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Digitalne tehnologije imajo močan vpliv na podjetja in njihovo poslovanje. Podjetniki in 
oglaševalci na splošno uporabljajo digitalne tehnologije kot orodje za promoviranje 
znamke ter oglaševanje različnih ponudb izdelkov in storitev. V diplomskem delu so 
opisane značilnosti izbranih digitalnih kanalov in področij, prav tako je raziskana in 
ovrednotena uporaba le-teh v izbranem podjetju. 
Za opredelitev ključnih pojmov je uporabljena metoda deskripcije, za povzemanje 
spoznanj drugih avtorjev pa metoda kompilacije. S pomočjo študije primera je 
predstavljena uporaba digitalnega marketinga v izbranem podjetju. Za namen analize 
ključnih besed in preverjanje optimizacije spletišča izbranega podjetja sta uporabljeni 
orodji KWFinder in SEO Site Checkup. 
V okviru analize je bilo ugotovljeno, da podjetje zadostno izkorišča prednosti e-poštnega 
marketinga, vendar obstajajo pomanjkljivosti na drugih področjih, na primer pri 
optimizaciji spletišča. Podjetje načrtuje izdelavo spletne trgovine in obrazca za pošiljanje 
povpraševanja, po vzpostavitvi katerih bo začelo še Google AdWords kampanje. Prav tako 
je že začelo postopek izdelave lastne mobilne aplikacije. Ugotovljeno je bilo, da je izbrano 
podjetje načeloma na začetku uvedbe digitalnega marketinga in je pred njim še veliko 
dela in prostora za izboljšave. 
Rezultati raziskave diplomskega dela lahko podjetju koristijo za boljšo predstavo o 
trenutnem stanju na področju digitalnega marketinga ter so podlaga za nadaljnjo uporabo 
digitalnih marketinških kanalov in morebitne izboljšave. Prav tako je lahko diplomsko delo 
v pomoč tistim, ki se zanimajo za uvajanje digitalnega marketinga v svojih podjetjih, ter 
jim koristi kot vodilo skozi celotni proces. 
Ključne besede: digitalni marketing, kanali digitalnega marketinga, strategija digitalnega 




EVALUATION OF THE USAGE OF THE DIGITAL MARKETING IN THE SELECTED 
ORGANIZATION  
The digital landscape has a strong impact on businesses. Digital technologies are used as a 
tool for brand promotion in addition to product or service advertisements. The 
characteristics of some digital marketing channels and fields as well as their usage in the 
selected organization are defined in this thesis. 
The descriptive research method and the method of compilation are used to define key 
concepts and recapitulate other authors' findings. The usage of digital marketing in the 
selected organization is introduced using the case study research method. The web tools 
KWFinder and SEO Site Checkup were used to analyze potential keywords and test the 
SEO of the organization’s website. 
A substantial use of e-mail marketing by the selected organization was established, 
however there were some insufficiencies in other digital marketing fields. The 
organization plans to add new features to the website, such as an online store and a form 
for enquiries, following with Google AdWords campaigns and mobile application 
development. It was determined that the organization is in the early phases of integration 
of digital marketing and that there is still a lot of work ahead of them. 
The results of the research can be used to provide a better representation of the current 
position of the selected organization in the area of digital marketing. They can also prove 
useful as groundwork for the further usage of digital marketing in the selected 
organization and the improvements to be made. The thesis can be of use to organizations 
that are interested in the implementation of digital marketing and can be used as a guide 
throughout the process. 
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Digitalne tehnologije so vse bolj prisotne v vsakdanjosti velikega deleža svetovne 
populacije. Imajo ogromen vpliv na življenje ljudi, saj so se z uporabo digitalnih tehnologij 
spremenili skoraj vsi aspekti človekovega življenja. Opažamo spremembe poslovnih 
procesov, zahteve po novih znanjih, nove načine preživljanja prostega časa, torej 
beležimo vpliv ne samo na poslovanje, ampak tudi na celoten ritem življenja. Podjetja so 
sčasoma začela izkoriščati prednosti, ki jih sodobno digitalno obdobje omogoča, zlasti pri 
promoviranju svoje znamke. Njihovi poslovni procesi in razmerja s strankami so v veliki 
meri zasnovani na uporabi digitalnih tehnologij. S pomočjo slednje bolje spoznajo svoje 
stranke in se lahko z njimi povežejo, po drugi strani pa tudi stranke lahko izvejo več o 
podjetju in njegovem poslovanju ter delijo svoje izkušnje in mnenja o določenih produktih 
in storitvah. 
V sklopu digitalnega marketinga so na voljo številni kanali oziroma področja, s pomočjo 
katerih lahko oglašujemo, predstavljamo in prodamo svoje izdelke ali storitve ter 
komuniciramo s svojimi (potencialnimi) strankami. Da bi se lahko odločili, kateri kanal je 
primeren za nas in ustreza našemu cilju, ki je lahko povečanje prepoznavnosti znamke, 
povečanje obiskov na spletno mesto, povečanje število nakupov ali drugih oblik konverzij, 
moramo preučiti značilnosti vsakega posameznega. Pri izbiri kanalov je treba biti pozoren 
tudi na priljubljene kanale strank oziroma na našo oceno in predpostavko o njih, s čimer 
ciljamo na večji doseg strank, saj nam oglaševanje preko tistih, na katerih je prisotnost 
(potencialnih) strank nizka, ni v interesu.  
Za povezovanje in grajenje še tesnejših vezi je pomembno določiti karakteristike strank 
oziroma na podlagi demografskih podatkov, podatkov o njihovih ciljih, potrebah in 
interesih narediti predstavo o njih. Določitev karakteristik je ključnega pomena, saj 
moramo dobro poznati svoje stranke, če želimo na njih ciljati oziroma pisati primerne in 
zanimive vsebine, spodbuditi interakcijo ter jih ne nazadnje prepričati, da izvedejo nakup, 
se naročijo itd., odvisno od našega cilja. 
Namen diplomskega dela je raziskati in ovrednotiti uporabo digitalnega marketinga v 
izbranem podjetju. Najprej je opredeljen pojem digitalnega marketinga, predstavljena so 
njegova ključna področja in tudi strategija digitalnega marketinga, kar vse skupaj 
predstavlja teoretični del naloge. Na podlagi teoretično opredeljenih korakov uvedbe in 
uporabe digitalnega marketinga je preverjeno, v kolikšni meri jim izbrano podjetje sledi, 
prav tako so podani predlogi za izboljšave. Diplomsko delo torej zasleduje naslednje cilje: 
 opredelitev pojma digitalnega marketinga, 
 opis kanalov in področij digitalnega marketinga, 
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 predstavitev strategije digitalnega marketinga, 
 analiza izkoriščenosti potencialov digitalnega marketinga v izbranem podjetju. 
V diplomskem delu je preverjena veljavnost slednje hipoteze: 
H1: Izbrano podjetje ne izkorišča vseh potencialov digitalnega marketinga. 
Pri pisanju teoretičnega dela diplomske naloge je uporabljena metoda deskripcije, s 
pomočjo katere so opredeljeni ključni pojmi, ter metoda kompilacije, ki je uporabljena pri 
povzemanju stališč in spoznanj drugih avtorjev. Pri pripravi raziskovalnega dela je 
uporabljena metoda študije primera, in sicer je preverjeno, če so teoretična pravila, 
napotki in smernice v izbranem podjetju zares upoštevani. Za raziskavo in analizo ključnih 
besed je uporabljeno brezplačno spletno orodje KWFinder, za preverjanje optimizacije 
spletišča pa SEO Site Checkup. 
V naslednjem poglavju je najprej opredeljen pojem digitalni marketing, sledi predstavitev 
delovanja spletnih iskalnikov s ciljem razumeti, kako ti funkcionirajo, da bi lahko bolje 
izkoristili njihove potenciale. Opisani so nekateri kanali oziroma področja digitalnega 
marketinga, določene so njihove posebnosti in možnosti, ki jih nudijo. Nadalje, v tretjem 
poglavju je opisana strategija digitalnega marketinga. Četrto poglavje je namenjeno študiji 
primera: predstavljeno je izbrano podjetje, analizirana je uporaba digitalnega marketinga 
v njem, sledita preveritev hipoteze in navedba predlogov za izboljšave. Šesto poglavje je 
sklep oziroma zaključek, v katerem so opisane končne ugotovitve. 
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2 DIGITALNI MARKETING 
Digitalni marketing je oglaševanje produktov in storitev preko digitalnih kanalov, s ciljem 
promovirati določeno znamko ter vzpostaviti razmerje s strankami. Z uporabo digitalnega 
marketinga seznanimo stranke z našim izdelkom oziroma storitvijo in vzbujamo interes, v 
čemer se skriva moč tovrstnega oglaševanja, da s pravim pristopom vplivamo na stranke 
in njihovo obnašanje usmerimo v našo korist. Po drugi strani pa lahko z njimi gradimo še 
tesnejše povezave, povečamo zaupanje in spremljamo njihov odziv na naše izdelke ali 
storitve oziroma našo znamko. 
Z drugimi besedami je digitalni marketing uporaba digitalnih tehnologij z namenom doseči 
zastavljene marketinške cilje. Treba je preučiti digitalne kanale oziroma področja 
digitalnega marketinga in se seznaniti z njihovimi posebnostmi, da bi jih lahko optimalno 
izkoristili (Deiss & Henneberry, 2016). V nadaljevanju je predstavljeno delovanje spletnih 
iskalnikov, opisanih je nekaj ključnih področij digitalnega marketinga, in sicer optimizacija 
spletnih strani za iskalnike in iskalni marketing, prikazno oglaševanje, e-poštni marketing, 
mobilni marketing, družbena omrežja ter spletna analitika. 
2.1 DELOVANJE SPLETNIH ISKALNIKOV 
Pot uporabnika na spletu se običajno začne na enostaven način, in sicer z vnosom ključne 
besede v spletni iskalnik. Pomen iskalnikov narašča, saj so postali privzete vstopne točke 
spleta. Kadar nekaj iščemo v iskalniku, pravzaprav ne iščemo na spletu, ampak po indeksih 
iskalnika, ki predstavljajo liste zaznanih spletnih strani. Da bi lahko izkoristili potenciale 
iskalnikov, je treba najprej razumeti, kako funkcionirajo in kako upoštevati njihova pravila 
in pogoje (Dodson, 2016). 
Iskalnik je množica programov, ki deluje usklajeno in omogoča uporabnikom iskanje 
vsebine. Pajki (angl. web crawlers) so programi, ki obiskujejo vsako stran posameznega 
spletišča in zaznajo njegovo vsebino. Vsako obiskano stran je treba nekako zapisati 
oziroma zabeležiti, za kar poskrbi program, ki sestavlja indeks – kazalo zaznane vsebine. 
Ko uporabnik vpiše ključne besede v brskalnik, program prejme zahtevo in vrne seznam 
rezultatov. To je splošen potek procesa, ki velja za vse iskalnike, vendar se ti kljub 
skupnim značilnostim med seboj razlikujejo, na primer eni so bolj selektivni pri 
indeksiranju ali pa obstajajo razlike v stopnji razvitosti algoritmov (Rouse, 2011). 
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Slika 1: Tržni delež iskalnikov Baidu, Bing, Google in Yahoo za obdobje junij 2017–maj 2018 
 
Vir: NetMarketShare (2018) 
Na Sliki 1 vidimo tržni delež iskalnikov Baidu, Bing, Google in Yahoo od junija 2017 do 
maja 2018. Kot je mogoče videti, je Google vodilni na trgu s približno 81 % deleža v 
povprečju, zato je v nadaljevanju podrobneje opisan Googlov način delovanja. 
Proces iskanja v iskalniku Google se začne, že preden vpišemo besedo in poiščemo 
rezultate. Pajki zbirajo informacije od milijardo spletišč in jih organizirajo v iskalni indeks. 
Najprej obiskujejo spletne naslove iz preteklosti in kazala strani (angl. sitemaps), ki jih 
priskrbijo lastniki spletišč, preko katerih zaznajo pajki nove povezave in posledično nove 
spletne strani. Računalniški program določa, katere spletne strani bo obiskal in kako 
pogosto. Skratka, pajki odkrivajo javno dostopna spletišča in sledijo povezavam, 
objavljenim na teh spletnih straneh. Torej gredo s povezave na povezavo in prinesejo 
podatke o teh straneh nazaj h Googlovim serverjem. Informacije se organizirajo z 
indeksiranjem, ki si ga lahko predstavljamo kot indeks na koncu knjige, in sicer z vpisom za 
vsako besedo, ki je bila kadarkoli zaznana. Zabeležene so torej vse besede, ki jih neka 
spletna stran vsebuje (Google, 2018a). 
Ko v Google vpišemo ključno besedo, pričakujemo, da bomo dobili odgovor na naše 
vprašanje, rešitev našega problema oziroma koristne, relevantne rezultate. Google 
omogoča to s številnimi algoritmi, ki preučujejo, kaj uporabnik išče, in potem razvrstijo 
rezultate glede na ocenjene relevantnosti. 
V nadaljevanju so opisani načini, kako Google uporablja iskalne algoritme za vrnitev 
uporabnih informacij (Google, 2018b). 
1. Analiza besed. Pomeni razumevanje pomena iskane besede, od interpretacije 
napak pri črkovanju do popolnega razumevanja tipa vprašanja, ki ga je uporabnik 
vnesel. Za boljše prepoznavanje iskalne poizvedbe je značilna gradnja jezikovnih 
modelov, na primer sistem sinonimov, ki je uporaben v primerih, ko ima iskana 
beseda več pomenov. 
2. Ujemanje rezultatov. Po analizi besed sledi iskanje rezultatov, ki se ujemajo z 
iskano besedo. Googlovi algoritmi iščejo v indeksu ustrezne spletne strani. 
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Analizirajo, kako pogosto in kje se iskana beseda pojavlja na strani, v naslovu ali 
besedilu. Pomembno je tudi omeniti, da Google preverja, če določena stran daje 
odgovor na vprašanje ali samo ponavlja iskano besedo. Algoritmi preverjajo tudi, 
če stran vsebuje relevantne informacije in če je v istem jeziku kot vpisana iskana 
beseda. 
3. Razvrščanje rezultatov. Za povprečno vprašanje obstaja več kot tisoč spletnih 
strani s potencialno relevantnimi informacijami. Zato obstajajo algoritmi, ki merijo 
zanesljivost, avtoriteto in starost vsebine. Če druga dobro vidna spletišča 
vsebujejo URL povezave, ki vodijo k določeni strani, je to dober znak, da so 
informacije na tej strani kakovostne.  
4. Upoštevanje konteksta. Google je pozoren na lokacijo uporabnika, zgodovino in 
nastavitve iskanja, s čimer prilagaja rezultate glede na uporabnost in relevantnost 
v tem trenutku. 
5. Evaluacija usklajevanja rezultatov iskanja. Pred vrnitvijo rezultatov je samo še en 
korak, in sicer evaluacija tega, kako se vse relevantne informacije usklajujejo med 
sabo, na primer ali se rezultati iskanja navezujejo na eno ali več tem. Google si 
prizadeva zagotoviti velik nabor relevantnih informacij, ki so koristne 
uporabnikom, in strmi k nadaljnjemu razvoju sistemov razvrščanja rezultatov. 
Stran rezultatov iskalnika, znana kot SERP (angl. search engine results page), je stran, ki 
nam jo iskalnik vrne, ko nekaj iščemo v njem. Ta stran je razdeljena na dva bistvena dela: 
na seznam rezultatov, ki so označeni kot oglasi (angl. ad ali ads), in seznam organskih 
rezultatov (Slika 2).  
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Slika 2: Seznam rezultatov iskanja 
 
Vir: Google (2018e) 
Slike 2 je razvidno, da so prvi trije rezultati označeni z besedo »Oglas«. Ti rezultati 
predstavljajo plačan oglas – to pomeni, da oglaševalec plačuje Googlu, da bi prikazal svoje 
oglase na seznamu med rezultati iskanja za določene ključne besede. Spodnja dva 
rezultata sta organska, ki sta se uvrstila na seznam na podlagi ocenjene relevantnosti s 
strani Googlovih algoritmov.  
Iskalniki vrnejo različno število organskih in plačanih rezultatov, nekoč precej več 
organskih rezultatov kot plačanih, kar je odvisno od poglavitnega namena iskanja. S tem v 
povezavi obstajajo tri poglavitne vrste iskanja (WordStream, 2018a): 
 informativno iskanje – uporabniki iščejo informacije na določeno temo. V tem 
primeru ni veliko plačanih oglasov, ker je pri tej vrsti iskanja »trženjski namen« 
nizek. Uporabniki ne iščejo s ciljem kupiti nekaj, temveč je iskanje informativne 
narave, kot pri iskanju vremenske napovedi; 
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 navigacijsko iskanje – uporabniki poskušajo najti določeno spletno stran; 
 transakcijsko iskanje – pri tej vrsti iskanja je najbolj verjetno, da bodo plačljivi 
oglasi prikazani v seznamu rezultatov, saj ima tovrstno iskanje visok »trženjski 
namen«. Uporabnikov cilj je običajno opravljanje nakupa. 
Med rezultate iskanja se lahko uvrstijo tudi strani podjetij, kreirane z uporabo storitve 
Google My Business. Gre za stran, na kateri so prikazane informacije o podjetju (delovni 
čas, telefonska številka, navodilo za pot itd.); lahko si jo predstavljamo kot vizitko, saj 
ponuja relevantne informacije za uporabnika, ki želi s podjetjem vzpostaviti stik (Slika 3).  
Slika 3 : Seznam rezultatov iskanja – Google My Business 
 
Vir: Google (2018c) 
Na spodnji sliki (slika 4) se je na seznamu rezultatov iskanja na desni strani prikazal tako 
imenovani graf znanja (angl. Knowledge Graph), ki je bil prvič uveden leta 2012. Vsebuje 
podatke in informacije o pogosto postavljenih vprašanjih, s ciljem ponuditi jedrnate 
odgovore na enem mestu na seznamu rezultatov iskanja (WordStream, 2018a). 
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Slika 4: Seznam rezultatov iskanja – graf znanja 
 
Vir: Google (2018e) 
Poznavanje delovanja spletnih iskalnikov in poznavanje vrst rezultatov, ki se lahko uvrstijo 
na seznam rezultatov iskalnika, je ključnega pomena pri izkoriščanju potencialov 
digitalnega marketinga. Kadar nekaj iščemo, običajno pogledamo rezultate na prvi strani, 
zato je cilj vsakega podjetja, da se čim bolj približa vrhu. V naslednjih dveh podpoglavjih 
sta predstavljena proces optimizacije spletišča, s pomočjo katere lahko izboljšamo položaj 
na seznamu organskih rezultatov iskalnika, in iskalni marketing, ki predstavlja plačano 
oglaševanje. 
2.2 OPTIMIZACIJA SPLETNIH STRANI (SEO) 
SEO je proces optimizacije spletišča s ciljem uvrstiti se čim višje na seznam organskih 
rezultatov iskalnika in povečati promet oziroma število obiskov. V bistvu gre za 
optimizacijo, s katero spletišče postane bolj razumljivo za iskalnike, kar pomeni, da ga 
lažje zaznajo in se posledično lahko uvrsti med prve rezultate na seznamu (če ga iskalnik 
prepozna kot zelo relevantno). Pomeni tudi grajenje avtoritete spletišča. Steimle (2015) 
pravi, da je za ta proces značilno, da je kontinuiran, ter če je pravilno izveden in ustrezen, 
so rezultati vidni po več mesecih, načeloma po štirih do šestih. 
SEO lahko razdelimo na dve poglavitni področji, in sicer on-site (optimizacija znotraj 
spletišča) in off-site (optimizacija izven spletišča). On-site optimizacija je izboljšanje 
oziroma optimiziranje spletnih strani s ciljem, da bi jih lahko iskalniki čim lažje zaznali in 
indeksirali. Gre za bolj tehnično optimizacijo, ki je hkrati neposredno vezana na 
uporabniške izkušnje oziroma kako le-te izboljšati. Off-site optimizacija pa se navezuje na 
gradnjo avtoritete in zunanjih povezav do spletnega mesta (Dodson, 2016).  
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2.2.1 On-site optimizacija 
Pri on-site optimizaciji je treba biti v prvi vrsti pozoren na strukturo spletišča, saj je zelo 
pomembno narediti ustrezno hierarhijo spletnih strani in jih seveda ustrezno prikazati na 
menijski vrstici. Iskalnik bo lažje prišel do vseh strani, uporabnik pa se bo zelo hitro znašel 
in prišel do iskane informacije, se pravi bo stran hkrati uporabniku prijazna (Dodson, 
2016). Prav tako moramo poskrbeti, da so URL naslovi, naslovi strani in prispevkov, meta 
oznake ter besedila jasni, razumljivi in da vsebujejo ključne besede. V nadaljevanju so ti 
elementi podrobneje opisani. 
URL naslovi: Pri oblikovanju permanentne strukture povezav je treba upoštevati pravila 
za pisanje URL naslovov, ki so enostavni in razumljivi za iskalnike ter uporabnike. Izogibati 
se je treba dolgim naslovom in nepotrebnim informacijam ter uporabiti besede, ki 
najbolje opisujejo vsebino strani ‒ pri ločevanju besed je priporočljivo uporabljati 
pomišljaje ter vezaje (Chris, 2018). Prav tako mora biti na URL naslovu vidna hierarhija 
strani oziroma lokacija, kje na spletišču se trenutno nahajamo. Ta možnost uporabniku 
pomaga pri navigaciji. 
Meta oznake: Spletno mesto je narejeno s pomočjo jezika Hypertext Markup Language 
(HTML), znotraj katerega so posebne oznake, poznane kot meta oznake. Te ne vplivajo na 
razporeditev strani, temveč priskrbijo pomembne informacije o vsebini strani, ki 
pomagajo iskalnikom pri indeksiranju spletišč (Dodson, 2016). 
Pomembnejše meta oznake so (Google, 2018c): 
 meta opis: kratek opis strani, ki se prikaže v seznamu rezultatov iskanja; 
 naslovna oznaka: tehnično ni meta oznaka, je pa prikazana v brskalniku (na 
zavihku) in skupaj z opisom v seznamu rezultatov iskanja; 
 robots: s to oznako dovolimo oziroma preprečimo, da iskalnik sledi povezavam na 
tej strani, indeksira spletne strani itd.;  
 viewport: oznaka sporoča brskalniku, kako bo spletna stran prikazana na mobilnih 
napravah; 
 ključne besede: relevantne ključne besede za določeno spletno stran; 
 najbolj pomembne meta oznake za optimizacijo spletišča so naslovne oznake, 
meta opisi in ključne besede.  
Naslovna oznaka spletne strani (Dodson, 2016): 
 mora dobro opisati vsebino strani, tako da bi že iz naslova prepoznali vsebino, 
 naj bo edinstvena za vsako stran, 
 naj bo dolga od 50 do 60 znakov, 
 mora vključevati ključne besede čim bližje začetku naslova, kadar je to mogoče. 
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Spletna stran se bo v seznamu rezultatov iskalnika prikazala z naslovom in opisom, ki ju 
vnesemo kot meta oznaki (Slika 5). Zanimiv informativni naslov in opis bosta pritegnila 
stranke in povečala možnost obiska spletne strani (Dodson, 2016). 
Meta opis je povzetek vsebine spletne strani, pri opisih pa je priporočljivo upoštevati 
naslednje napotke (Chris, 2018):  
 opis naj bo edinstven za vsako stran, izdelek ali objavo, 
 idealna dolžina opisa je od 140 do 150 znakov, 
 ponavljanju naslova se je treba izogibati, prav tako dodajanju ključnih besed. 
Slika 5: Naslov in opis strani v seznamu rezultatov iskanja 
 
Vir: Google (2018e) 
Drobtine (angl. breadcrumbs): Za lažjo in hitrejšo navigacijo je treba postaviti še možnost 
za prikaz drobtin, ki pravzaprav predstavljajo tekstualne poti, načeloma postavljene na 
vrhu strani, pod navigacijsko vrstico in nad glavnim delom za vsebino (Slika 6). 
Obiskovalcu nudijo možnost iti nazaj na katerokoli od prejšnjih strani, s čimer omogočajo 
večjo preglednost in izboljšujejo uporabniško izkušnjo. Za optimizacijo spletišča so pa 
pomembni, ker pomagajo tudi iskalniku pri zaznavanju strukture spletišča (Toonen, 2017). 
Slika 6: Primer drobtin 
 
Vir: STO (2018) 
Naslovi: Gre za naslove v besedilu na vsaki strani ali vsakem prispevku. Poskrbeti je treba, 
da je struktura besedila čim bolj prijazna uporabnikom. Če je besedilo bolj obsežno, ga je 
treba ustrezno strukturirati, s ciljem povečati preglednost. Ne smemo pozabiti, da je 
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naslov tisti, ki ga uporabnik najprej prebere. Z njim bomo vzbudili interes in prispevali k 
temu, da bo uporabnik enostavno našel vse informacije, ki jih potrebuje. Iskalniki si z 
naslovi pomagajo pri zaznavanju vsebine spletne strani. 
Besedilo: Uporaba preveč ključnih besed v besedilu je zastarela in obravnavana kot slaba 
praksa. Bistvo ni v tem, da ponavljamo ključne besede in pišemo s ciljem imeti več besed, 
temveč opisati nove in informativne vsebine, ki bodo uporabniku dale odgovor na 
vprašanja, rešitev problema oziroma nove informacije. Priporočljivo je uporabiti ključno 
besedo že v prvem odstavku besedila oziroma v prvih 100 besedah. Poleg tega moramo 
poskrbeti, da besedilo, v katerem opisujemo svoje produkte ali storitve, šteje najmanj 300 
besed. Minimalno število besed za članke je 1000, pri pisanju prispevkov za bloge pa od 
1500 do 2500 besed (Dodson, 2016). 
Notranje povezave: Notranje povezave so tiste v našem spletišču, ki vodijo k drugi spletni 
strani, ki je del našega spletišča. Iskalniki in uporabniki gredo lahko s pomočjo teh povezav 
na drugo objavo ali spletno stran, načeloma s podobno vsebino. Povezave kreiramo s 
pomočjo teksta (angl. anchor text), ki je v bistvu hiperpovezava, prikazana kot tekst, na 
katerega lahko kliknemo (Dodson, 2016). 
Alternativni tekst: Kadar iskalnik ne podpira določenega tipa datotek in ima uporabnik 
težave z dostopom, se alternativni tekst (angl. alt text) prikaže namesto slike. V tem 
primeru uporabnik, čeprav ne vidi slike, lahko prebere opis. Iskalniki pa uporabljajo tekst, 
da bi določili, kaj je na sliki. Slike na našem spletišču z ustreznim alternativnim tekstom se 
lahko prikažejo na seznamu rezultatov iskanja slik. Pri pisanju alternativnih tekstov in prav 
tako poimenovanju datotek slik ter pisanju napisov je priporočljivo uporabljati ključne 
besede, ki te slike opisujejo (Dodson, 2016).  
Kazalo strani (angl. sitemap): Kazalo je stran, ki je najpogosteje v obliki HTML ali XML, na 
njej pa so prikazani URL naslovi spletnih strani enega spletišča. Iskalniki jo lahko obiščejo 
in s tem indeksirajo spletišče. Ne vpliva na izgled spletišča, niti na način, na kateri bo 
spletišče indeksirano, temveč pomaga iskalniku, da ne bi spregledal kakšno stran ali 
vsebino. V bistvu s kazalom strani iskalniku omogočamo lažji dostop do strani in vsebine 
(Bigby, 2017). 
Hitrost nalaganja: Hitrost nalaganja strani spletišča je lahko tudi dejavnik, ki vpliva na 
uvrščanje med najboljše rezultate. Pomembno je tudi za uporabniško izkušnjo, saj bo 
uporabnik bolj zadovoljen in bo bolj verjetno, da se bo vrnil na to stran, če informacije 
dobi zelo hitro. 
Če sledimo naslednjim korakom, bomo prispevali k optimiziranju hitrosti (Chris, 2018): 
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 odstraniti je treba vse nepotrebne vtičnike (v primeru, da uporabljamo 
WordPress) ali javaskripte, 
 optimizirati je treba velikost slik, da bodo čim manjše in da lahko še obdržimo 
kakovost,  
 priporočljiva je uporaba predpomnilnika (angl. caching), 
 testiramo lahko spletišče s pomočjo spletnih orodij in dobimo nazaj priporočila za 
povečanje učinkovitosti. 
Kompatibilnost: Uporaba telefonov ni več omejena na klice in pošiljanje sporočil, temveč 
nam sodobna tehnologija omogoča veliko več. Uporabljamo različne aplikacije in brskamo 
po internetu, s čimer se je pojavila tudi potreba po mobilno odzivnih spletiščih. Iskalniki 
so pozorni tudi na kompatibilnost spletišča, kar pomeni, da mora biti vsaka stran odzivna, 
ne glede na velikost ekrana ali tip naprave. Ta značilnost spletnih stran prav tako vpliva na 
uporabniške izkušnje, saj je odzivnost strani tudi eden od dejavnikov vizualne privlačnosti 
spletišča. 
2.2.2 Off-site optimizacija 
Off-site optimizacija sloni na številu in kakovosti povezav (angl. back links) na drugih 
spletiščih, ki vodijo nazaj k našemu. Te povezave imajo močan vpliv na to, kako nas bo 
Google uvrstil med rezultate iskanja, saj se na takšen način zagotavlja avtoriteta spletišča. 
Dodson (2016) pravi, da iskalniki verjamejo nekoliko več drugim kot pa nam, ko nekaj 
govorimo o sebi, merilo so pa vhodne povezave, ki si jih lahko predstavljamo kot glas o 
zaupnici in popularnosti – več kot jih ima eno spletišče, več je avtoritete in kredibilnosti. 
Off-site optimizacija se od on-site razlikuje v tem, da ne gre za tehnično znanje, temveč 
bolj za ustvarjalnost in iznajdljivost. Narediti moramo plan, kako bomo dosegli, da bodo 
lastniki drugih spletišč objavili povezavo do našega. Lahko jim ponudimo možnost vračila 
usluge ali da bomo reklamirali katerega od njihovih izdelkov ali storitev.  
Pri izbiri spletišč moramo biti pozorni, da izberemo takšnega s čim večjo avtoriteto, saj 
imajo povezave na spletišču, ki so obravnavane kot neželene (angl. spam), lahko nasprotni 
učinek in znižajo oceno relevantnosti našega spletišča. Pomembno je omeniti, da je 
priporočljivo postaviti še opcijo za deljenje povezav na družbenih omrežjih, kar pripomore 
k temu, da nas čim večje število ljudi spozna in morda tudi obišče (Dodson, 2016).  
2.3 ISKALNI MARKETING 
SEO je proces optimiziranja spletišča s pravilno izvedbo, tako da bo spletišče prikazano 
med najboljšimi rezultati oziroma na vrhu seznama organskih rezultatov iskanja. SEM po 
drugi strani pomeni plačano oglaševanje, poznano tudi pod imenom plačuj-po-kliku (angl. 
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pay-per-click). Oglaševalci se potegujejo za ključne besede, ki jih uporabniki iskalnikov 
vpisujejo pri iskanju informacij, podjetja pa izkoriščajo to možnost s ciljem povečati število 
obiskovalcev na njihovih spletiščih in posledično število nakupov oziroma drugih oblik 
konverzije. 
V nadaljevanju je opisano plačano oglaševanje preko Google AdWordsa. Oglaševalec 
plačuje Googlu, da bi prikazal svoje oglase na seznamu med rezultati iskanja za določene 
ključne besede. Plačuje po kliku, kar je razvidno tudi v imenu tipa oglaševanja. Pravzaprav 
določi maksimalno ceno, ki jo je pripravljen plačati za en klik na oglas.  
Preden se oglas prikaže med rezultati iskanja, gre skozi proces, imenovan dražba oglasov. 
Ta proces se odvija vsakič, ko uporabnik iskalnika vpiše ključne besede in začne iskati. 
Oglaševalci odločajo, pri katerih ključnih besedah se želijo potegovati in koliko so 
pripravljeni plačati. Če Google zazna, da so ključne besede, ki si jih je izbral oglaševalec, 
vsebovane v uporabnikovem povpraševanju (ključne besede, ki jih je uporabnik vtipkal), 
doda oglas v dražbo. Vendar se ne bo vsak oglas prikazal pri vsakem iskanju, ker na 
postavitev oglasov na seznamu rezultatov iskalnika vpliva precej dejavnikov, prav tako ni 
vsaka ključna beseda neposredno povezana s komercialnim namenom (WordStream, 
2018b). 
Preko procesa dražbe oglasov se Google odloča o tem, kam bo postavil katerega od 
oglasov. Pri odločanju o postavitvi oglasov upošteva dva poglavitna dejavnika, in sicer 
ponudbo oglaševalca, torej ceno ali strošek, ki ga je oglaševalec pripravljen plačevati po 
kliku (angl. cost-per-click), in oceno kakovosti oglasa. Pod pojmom kakovost si lahko 
predstavljamo relevantnost oglasa, v kolikšni meri je povezan s ključno besedo in če so 
upoštevane tudi uporabniške izkušnje (WordStream, 2018c):  
 CTR ( angl. click-through-rate) pomeni razmerje med kliki in vtisi: vtis pomeni, da 
uporabnik vidi oglas, ampak ne klikne nanj. CTR izračunamo z naslednjo formulo: 
število klikov/število vtisov = CTR; 
 relevantnost vsake ključne besede; 
 kakovost in relevantnost spletne strani, na katero bo uporabnik preusmerjen; 
 relevantnost besedila oglasa; 
 uspešnost AdWords računa v preteklosti. 
Kakovost oglasa merimo s točkami od 1 do 10, kjer je 1 najnižja ocena, 10 pa najvišja. 
Ko oglaševalec postavi ceno in Google ovrednoti stopnjo kakovosti oglasa, se lahko 
izračuna položaj oglasa (angl. rank), tako da se cena pomnoži z doseženimi točkami z 
naslova kakovosti. Opažamo, da ni najbolj pomembno postaviti čim višjo ceno, ampak je v 
veliki meri pomembna tudi kakovost oglasa. Visok položaj lahko namreč dosežemo tudi z 
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nižjo ceno, vendar moramo poskrbeti, da v tem primeru dobimo čim več točk od ocenjene 
relevantnosti (WordStream, 2018b).  
Preden začnemo kampanjo, je treba izbrati ustrezne ključne besede, ki so povezane z 
našim poslovanjem, saj bomo na ta način zagotovili relevantnost oglasa. Kasneje, pri 
kreiranju kampanje, bomo opazili, da lahko izberemo tudi tip ujemanja ‒ v bistvu gre za 
to, ali je ključna beseda bolj specifična ali splošna. Prav tako lahko izberemo še negativne 
ključne besede, kar pomeni, da bomo določili tiste, ki niso primerne oziroma relevantne 
za naše poslovanje ‒ oglas se torej pri iskanju teh besed ne bo prikazal. Na takšen način se 
bomo zaščitili pred nepotrebnimi stroški, ki bodo nastali pri iskanju besed, nepovezanih z 
našim oglasom, in bomo prispevali k večji relevantnosti (Dodson, 2016).  
Slika 7: Struktura Google Adwords računa 
 
Vir: Dodson (2016) 
Ključnega pomena je že na začetku vzpostaviti dobro in konsistentno strukturo kampanje, 
sicer se bodo kasneje pri dodajanju novih kampanj, oglasov in ključnih besed pojavile 
težave, ki jih bo zelo težko odpraviti. Google AdWords račun je strukturiran, tako da se na 
vrhu hierarhije nahajajo kampanje, kjer se proračun dela in kjer lahko izberemo jezik, 
lokacije, na katere bomo ciljali, in vsoto, ki jo bomo dnevno porabljali. Na srednjem nivoju 
so oglasne skupine, ki se nanašajo na skupno temo. Te oglasne skupine vsebujejo oglase 
in ključne besede, ki se nahajajo na najnižjem nivoju (Dodson, 2016). Na Sliki 7 je 
predstavljena struktura Google Adwords računa, na Sliki 8 pa struktura računa v primeru 
trgovine s sončnimi očali. 
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Slika 8: Primer strukture AdWords računa 
 
Vir: Lasten 
Google ponuja še nekaj drugih možnosti, s pomočjo katerih bomo kampanjo prilagodili 
proračunu in potrebam. Lahko se odločimo, kako pogosto želimo, da se naš oglas prikaže 
pri iskanju, in kdaj. Lahko izberemo datum in uro začetka in konca. V primeru, da imamo 
več oglasov v eni skupini, lahko določimo, kako se bodo menjali znotraj te skupine. 
2.4 PRIKAZNO OGLAŠEVANJE 
Prikazno oglaševanje (angl. display advertising) je oblika digitalnega marketinga, preko 
katerega se na spletnih mestih prikazujejo oglasi. Za ta kanal je značilno ciljanje na 
določene skupine uporabnikov glede na njihovo on-line obnašanje. Dosežemo lahko ljudi, 
ki brskajo po spletnih straneh, si ogledujejo videe v YouTubu, preverjajo pošto v svojem 
računu (Gmail) ali uporabljajo mobilne aplikacije (Dodson, 2016). 
Oglasi so lahko v različni obliki, na primer Google Display Network1 je založnik, ki dopušča 
naslednje oblike (Google, 2018d):  
 besedilo (angl. text ads), 
 odzivne oglase (angl. responsive ad), ki samodejno prilagajajo velikost in izgled, da 
bi izpolnili razpoložljivi prostor za oglase. Odzivni oglas se lahko na določenem 
mestu prikaže kot majhno besedilo, drugje pa kot velika slika; 
 slike v obliki statične ali interaktivne grafike; dovoljena je uporaba animiranih 
oglasov v formatu .gif in Flash; 
                                                     
1 Google Display Network je omrežje, ki dosega več kot dva milijona spletišč in 90 % uporabnikov 
interneta ter omogoča oglaševalcem prikaz njihovih oglasov pred ciljno publiko z vsega sveta 
(Johnson, 2017). 
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 promocijo aplikacij: spodbujanje prenosov in uporabe aplikacij; 
 videe: video oglas v obliki samostojnega posnetka oglasa ali v kombinaciji z drugim 
vsebinskim videom; 
 oglase za nakupovanje izdelkov (angl. product shopping ads): to so oglasi, ki 
vsebujejo sliko izdelka, ceno izdelka, naziv trgovine in druge podatke o izdelku; 
 oglase s priložnostjo za predstavitev (angl. showcase shopping ads), ki vsebujejo 
sliko in opis, ki se razširi, kadar kliknemo nanj, in prikaže nekaj podobnih izdelkov 
in informacije o trgovini;  
 klice v podjetje (angl. call-only ads): ti oglasi so vidni na napravah, s katerimi lahko 
kličemo. Ljudje lahko kliknejo oglas in pokličejo podjetje, saj se jim telefonska 
številka izpiše na njihovo napravo. 
Prikazne oglase uporabljamo s ciljem promovirati znamko oziroma oglaševati določene 
izdelke ali storitve, kar je tudi cilj tradicionalnega oglaševanja. Vendar se tradicionalni in 
digitalni način oglaševanja razlikujeta v tem, da s prikaznimi oglasi lahko ciljamo na točno 
določene uporabnike in vzpostavimo tudi poziv k akciji2 ter merimo prikaze oglasa 
(kolikokrat je bil oglas prikazan ne glede na to, ali je uporabnik kliknil nanj ali ne) in klike 
na oglas. Z analitiko, ki nam jo sodobna tehnologija omogoča, se lahko seznanimo z 
odzivom uporabnika na našo znamko, izdelek ali storitev. Pri prikaznem oglaševanju in 
digitalnem marketingu na splošno gre za dvosmerno komunikacijo s potencialnimi 
strankami.    
DiSilvestro (2018) navaja glavne tipe prikaznega oglaševanja, in sicer: 
 oglaševanje, pri katerem tržnik odloča, na katero konkretno spletišče želi postaviti 
svoj oglas; 
 kontekstualno oglaševanje izdelkov in storitev na spletišču s podobno vsebino, na 
primer oglaševanje poročnih oblek na spletišču za organizacijo medenih tednov;  
 re-marketing oglaševanje, kar pomeni, da se oglas pojavi, ko je uporabnik že 
obiskal naše spletišče. Z uporabo piškotkov je mogoče slediti obiskom uporabnikov 
in potem se naš oglas prikaže na drugem spletišču, ki ga bo uporabnik obiskal. V 
idealnih razmerah se bo uporabnik preko tega oglasa vrnil na našo stran. 
Prikazno oglaševanje lahko prilagodimo na podlagi podatkov o ciljnih skupinah, kar je 
njegova ključna prednost. Moramo pa vedeti, da je priprava pred začetkom kampanje 
ključnega pomena v smislu, da moramo določiti značilnosti naših ciljnih skupin ‒ da dobro 
izkoristimo možnost ciljanja, moramo stranke tudi dobro poznati. Razmišljati je treba in si 
predstavljati, koliko so stare, katerega spola so, kakšni interese imajo itd. Kadar so on-
                                                     
2 Poziv k akciji je ukaz, ustvarjen za spodbujanje takojšnjega odziva pri publiki. Običajno vsebuje 
ukazovalne besede, na primer »Obišči spletno trgovino« (Dodson, 2016). 
 26 
line, uporabniki interneta za sabo puščajo sledi, in to s klikanjem, brskanjem, vnašanjem 
podatkov itd. Prav to omogoča oglaševalcem, da lahko ciljajo določene uporabnike, saj so 
ti »definirani« in pripadajo določeni skupini na podlagi svojega on-line obnašanja 
(Dodson, 2016). 
Pomembno je tudi spremljati in analizirati rezultate, s čimer bomo ocenili povračilo 
investicije (angl. ROI – return of investment), merili število prikazov in klikov na oglas ter 
analizirali našo uspešnost na splošno. 
2.5 E-POŠTNI MARKETING 
E-poštni marketing je strukturiran sistematičen proces in eden najuspešnejših kanalov, 
namenjenih pošiljanju (relevantnih) marketinških sporočil ciljnim naročnikom (Dodson, 
2016). 
Najprej je treba sestaviti seznam e-poštnih naslovov uporabnikov, ki jim bomo pošiljali e-
poštna sporočila. Uporabnike bomo najlažje prepričali, da nam dajo e-poštni naslov, če 
jim ponudimo neko dodano vrednost. Kadar uporabniki ugotovijo, da bodo imeli neko 
korist, se bodo najverjetneje odločili, da je v zameno vredno posredovati e-poštni naslov. 
Slednje lahko zbiramo na več načinov (Kilroy, 2016): 
 vprašamo obstoječe stranke, če jih zanimajo naše novice, akcije in ponudbe,  
 na spletišču ustvarimo obrazec za prijavo na e-novice,  
 v zameno za brezplačne e-knjige in e-članke ali tečaje zaprosimo, da se naročijo na 
e-novice,  
 pri prijavi za sodelovanje v nagradnih igrah zahtevamo, da vpišejo še svoj e-poštni 
naslov, 
 na spletišču uporabljamo pojavno okno, na katerem predstavimo posebno 
ponudbo ali akcijo, ki jo lahko uporabnik izkoristijo, če vpišejo svoj e-poštni naslov. 
Seznam naslovov, ki smo jih zbrali, moramo naprej razdeliti glede na značilnosti strank, saj 
ne moremo vsem poslati enako sporočilo, ampak ga moramo prilagoditi glede na 
demografske podatke, dejstvo, ali je naročnik obstoječa ali samo potencialna stranka, in 
zgodovino njegovih nakupov. S pošiljanjem e-poštnih sporočil se lahko potencialnim 
strankam predstavimo in vzbudimo interes ali pa jih pri obstoječih strankah obdržimo. 
Stranke lahko sledijo našim najnovejšim objavam, ponudbam, akcijam. Pomemben je tudi 
bolj osebni pristop, ki ga ponuja e-poštni marketing, saj se na vsako stranko obračamo 
neposredno. S tem lahko stranka dobi občutek, da je pošta namenjena samo njej in je 
ponudba sestavljena posebej zanjo. 
Priporočljivo je, da je e-poštno sporočilo kratko in jedrnato, vendar mora vsebovati 
naslednje komponente (Arnold, 2007):  
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 pomen oziroma vrednost naše znamke (angl. value proposition) v smislu, da 
stranki pokažemo, da izdelek ali storitev rešuje problem oziroma izpolnjuje željo 
ali potrebo bolje od katerega koli drugega ponudnika; 
 ponudbo podpiramo z dodatnimi informacijami, na primer priporočili, povezavo 
do našega spletišča, smernicami do naše pisarne, slikami itd.; 
 poziv k akciji. 
Besedilo e-poštnega sporočila mora biti lahko berljivo, tako da naročnik hitro pregleda 
celotni tekst in hitro spozna vsebino. Izogibati se moramo preveč dolgim besedilom, te je 
treba nadomestiti z jasnimi in natančno oblikovanimi stavki. Naše cilje, na primer da 
naročnik obišče našo spletno stran, lahko dosežemo s pozivom k akciji. Uporaba slik je 
zaželena, vendar je treba paziti na ravnovesje med slikami in tekstom (Dodson, 2016). 
E-poštno sporočilo mora biti prilagojeno vsem napravam, saj nam bo neodzivno sporočilo 
prineslo samo negativne točke in lahko rezultira s takojšnjim brisanjem sporočila. Odzivno 
sporočilo je tisto, ki se samodejno prilagaja vsakemu zaslonu, ne glede na velikost zaslona 
ali tip naprave. Z ustvarjanjem odzivnega sporočila izboljšamo uporabniške izkušnje, saj 
bo vsebina prilagodljiva in bo uporabniku omogočila optimalne izkušnje pri ogledu 
sporočila. Uporabnik bo enostavno upravljal, prav tako mu ne bo treba dodatno 
povečevati vsebine ali drsati po sporočilu (Facciolo, 2017). 
Ko nekdo preverja e-pošto, naredi selekcijo e-sporočil, ki jih bo bral. Odloča se na podlagi 
pošiljatelja in zadeve sporočila. Bolj verjetno je, da bo odprl e-sporočilo, če je pošiljatelj 
nekdo, ki ga pozna, ali pa je zadeva dovolj primerna zanj. To pomeni, da je pomembno, 
kako bomo oblikovali naš e-poštni naslov in katero ime bomo izbrali, ki se bo potem 
prikazovalo kot pošiljateljevo. Zadeva sporočila naj bi bila vedno relevantna in seveda 
zanimiva, saj je to eno od meril, na podlagi katerega se bo naročnik odločil, če bo sploh 
odprl e-sporočilo (Dodson, 2016). 
Pozorni moramo biti, da ne pošiljamo e-poštnih sporočil uporabnikom, ki se niso nikoli 
strinjali s tem, da želijo prejemati pošto ali pa nam niso nikoli dali svojega elektronskega 
naslova. To šteje kot neželena oziroma vsiljena pošta. Dodati moramo tudi možnost, da se 
lahko kadarkoli odločijo, da ne želijo več prejemati e-poštnih sporočil. Če tega ne 
upoštevamo, se lahko soočimo s pravnimi posledicami. Nova zakonodaja o varstvu 
osebnih podatkov je namreč uvedla niz pravil, ki urejajo področje zasebnosti strank in 
zahtevajo od podjetij in oglaševalcev, da se ravnajo po njih (Furgison McEwen, 2018). 
2.6 MOBILNI MARKETING 
Uporaba mobilnih telefonov ni več omejena samo na klice. Prvotni namen sta bila klicanje 
in sprejemanje klicev, sčasoma, z vsako naslednjo generacijo mobilnih telefonov, pa je 
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bilo dodanih vse več funkcij. Na primer možnost pošiljanja SMS-sporočil, igrice, snemanje 
zvoka, kamera, dostop do spleta itd. Naprave so se tako razvile, da njihov prvotni namen 
– klicanje – ni več ključnega pomena. 
Na Sliki 9 je predstavljeno število uporabnikov pametnih telefonov po svetu od leta 2014 
do leta 2020. Podatki so iz leta 2016, kar pomeni, da je število uporabnikov od leta 2016 
do leta 2020 napoved oziroma ocena. Opažamo, da število uporabnikov iz leta v leto raste 
– za leto 2018 je napovedanih 2,32 milijarde uporabnikov. 
Slika 9: Uporabniki pametnih telefonov po svetu v milijardah 
 
Vir: Statista (2018a) 
Velik delež svojega časa uporabniki namenijo pametnim telefonom, zaradi česar je 
pomembno izkoristiti prednost mobilnega marketinga in oglaševati svojo znamko na 
pametnih telefonih. Lahko se odločimo med strategijami (Marrs, 2018), opisanimi v 
nadaljevanju. 
Oglaševanje preko aplikacij: Optimalno bi bilo, če bi lahko izdelali svojo aplikacijo, s 
katero bi promovirali znamko. Seveda se moramo potruditi, da bo ta koristna, uporabniku 
prijazna in enostavna za uporabo. Slaba stran so visoki stroški, v primeru, da bomo 
agenciji plačali za izdelavo. Če se pa odločimo, da jo bomo izdelali sami, potrebujemo 
veliko znanja in časa. V vsakem primeru mora aplikacija brezhibno delati, saj bosta imeli 
vsaka težava, ki se bo pojavila, in vsaka pomanjkljivost negativen učinek. Lahko se tudi 
odločimo za oglaševanje na drugih aplikacijah, pri čemer sta Google Display Network in 
Facebook najbolj znani platformi za oglase. Preko Google AdMob pa lahko imetnik 
aplikacije dovoli oglaševanje na svoji aplikaciji in je za to tudi plačan. 
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Oglaševanje glede na lokacijo: Obstaja možnost, da če je uporabnik v bližini določene 
trgovine, da dobi obvestilo o bližini kot opomnik, da jo pride obiskat. Prav tako se nekateri 
oglasi pojavljajo samo pri uporabnikih, ki so na določeni lokaciji ali v določenem radiju 
podjetja. Na ta način je omogočeno ciljanje določene skupine ljudi, saj je bolj verjetno, da 
bodo obiskali trgovino, če vidijo oglas v trenutku, ko so v njeni bližini. 
Iskalni marketing: Obstajajo oglasi, namenjeni iskanju preko mobilnih telefonov, ki so jim 
tudi prilagojeni in vsebujejo razširitve, na primer poziv k akciji »pokliči zdaj« ali zemljevid. 
QR kode: QR kode se med drugim uporabljajo za oglaševalske namene, in sicer 
najpogosteje vsebujejo URL naslov, ki nas v primeru skeniranja vodi do določenega 
spletišča. Uporabniku olajšuje delo tako, da mu ni treba prepisovati URL naslova, temveč s 
kamero mobilne naprave poslika QR kodo.  
SMS in MMS: Pošiljanje SMS-sporočil in MMS-sporočil je najbolj osebna komunikacija 
med oglaševalcem in (potencialno) stranko, saj na ta način neposredno pošljemo 
sporočilo na njihovo osebno napravo, pri čemer je treba najprej pridobiti soglasje za 
pošiljanje sporočil, sicer ima lahko to negativen učinek in pravne posledice.  
Mobilni marketing pomeni tudi odzivno spletišče (angl. responsive site). Odzivno 
spletišče, kot že omenjeno v poglavju o optimizaciji spletnih strani, je tisto, ki se prilagaja 
dimenzijam ekrana mobilnega telefona ali drugih mobilnih naprav. Če se spletišče ne 
odziva na različne dimenzije ekrana, lahko povzroči frustracijo pri uporabnikih, saj bo 
treba dodatno drsati in povečevati besedila in slike. Posledično bodo uporabniki 
nezadovoljni, verjetnost, da nas ne bodo poklicali, opravili nakup ali pa ponovno obiskali 
naše spletno mesto, pa je večja.  
Obstaja možnost, da prilagodimo vsebino, ki se bo prikazala na zaslonu mobilnega 
telefona, in je drugačna od tiste, ki se bo prikazala na računalniku ali tablici. Temu 
spletišču rečemo »prilagodljivo« spletišče (angl. adaptive site) in ima nekaj fiksiranih 
razporeditev strani. Različne verzije spletišča so prikazane na različnih napravah, na 
podlagi splošnih velikosti ekrana in resolucij. Kadar spletišče zazna, koliko prostora je na 
voljo, izbere tisto razporeditev, ki najbolj ustreza ekranu. To pomeni, da kadar odpremo 
brskalnik na računalniku, spletišče izbere optimalno razporeditev za velikost ekrana 
računalnika. Zmanjšanje oziroma povečanje velikosti okna brskalnika pa ne vpliva na 
dizajn. Po drugi strani se bo »odzivno« spletišče prilagodilo na to spreminjanje velikosti 
brskalnika, saj se takšna spletišča prilagajajo dimenzijam oziroma razpoložljivemu 
prostoru v oknu brskalnika (Soegaard, 2018).   
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2.7 DRUŽBENA OMREŽJA 
Marketing na družbenih omrežjih je oblika spletnega marketinga, ki uporablja družbena 
omrežja kot marketing orodje in s tem promovira znamko, poveča promet in spodbuja 
interakcijo s strankami (Dodson, 2016). 
Preden se odločimo za marketing na družbenih medijih, je treba razmisliti in upoštevati 
značilnosti (Dodson, 2016), opisane v nadaljevanju. 
 Ciljne skupine: Ali naše ciljne skupine uporabljajo družbene medije? Glede na 
odgovor se lahko odločimo, če je ta oblika spletnega marketinga primerna za nas. 
 Takojšnja komunikacija: Pozorni moramo biti pri objavljanju vsebine, saj 
irelevantna ali občutljiva vsebina lahko povzroči napetost med uporabniki. 
Uporabniki lahko ocenjujejo našo poslovanje, in to zelo hitro in vidno, kar pomeni, 
da se moramo pripraviti na kritike. 
 Kontinuiran proces: Zavedati se moramo, da ta proces ne bo trajal določen čas, 
torej ni časovno omejen, ampak naj bi bil kontinuiran oziroma nenehen, razen če 
gre za plačano kampanjo. 
Kanale družbenih medijev lahko razvrstimo v več skupin (Zimmerman & Ng, 2017): 
 družbeni mediji za deljenje vsebine ‒ so kanali, na katerih objavljamo besedila, 
slike, video in na njih tudi komentiramo. Sem spadajo blogi in drugi kanali za 
deljenje vsebine, na primer WordPress in Tumblr. Za objavljanje video vsebine so 
najbolj znani YouTube, Vimeo, Musical.ly itd, za slike pa Instagram, Pinterest, 
Flickr, Snapchat; 
 družbena omrežja ‒ prvotni namen je bila izmenjava osebnih informacij med 
prijatelji in člani družine. Tu je mišljeno predvsem pošiljanje sporočil, slik in video 
vsebin. Danes pa nudijo več funkcij, med katerimi je tudi ciljanje določene skupine 
uporabnikov. Najbolj znane platforme so Facebook, Twitter, Google+, LinkedIn.; 
 družbene storitve za zaznamovanje ‒ so javni seznami spletnih stran, ki jih 
priporočajo drugi, na primer StumbleUpon; 
 družbene novice ‒ sem spadata Digg in Reddit, ki nudita seznam priporočenih 
člankov oziroma objav različnih spletišč; 
 storitve za grajenje socialne skupnosti ‒ so različni forumi, Yahoo! in Google 
skupine, Wikipedia, TripAdvisor itd.; 
 družbene storitve, za katere je ključna lokacija uporabnikov, in storitve za 
spoznavanje, na primer Foursquare in Meetup. 
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2.7.1 Uporaba družbenih omrežij 
Najbolj popularni družbeni mediji so dostopni v številnih jezikih in omogočajo 
uporabnikom, da se povežejo z ljudmi zunaj geografskih, političnih ali ekonomskih meja. 
Približno 2,6 milijarde spletnih uporabnikov uporablja družbene medije, naj bi pa to 
število še naraslo (Statista, 2018b). 
Pregled uporabe družbenih omrežij je najbolj smiselno narediti na podlagi podatkov o 
aktivnih uporabnikih oziroma računih in ne na podlagi vseh obstoječih, saj obstaja veliko 
nedejavnih računov. Na Sliki 10 so prikazani podatki o aktivnih uporabnikih 20 platform 
družbenih medijev. Podatki so iz julija 2018 in so izraženi v milijonih. Facebook je na 
prvem mestu z 2.196 milijoni aktivnih uporabnikov. Sledita mu YouTube s 1.900 milijoni in 




Slika 10: Najbolj priljubljena družbena omrežja na svetu v mesecu juliju 2018 po številu aktivnih 
uporabnikov (v milijonih) 
 
Vir: Statista (2018b) 
2.7.2 Predstavitev najbolj uporabljanih družbenih omrežij 
Facebook in YouTube sta platformi družbenih omrežij, ki sodita med najbolj uporabljane s 
približno 2 milijardama aktivnih uporabnikov. V nadaljevanju sta ti dve platformi bolj 
podrobno opisani. 
2.7.2.1 Facebook 
Veliko ljudi uporablja platformo Facebook s ciljem povezati se s prijatelji in družino, tako 
da komunicirajo s pošiljanjem sporočil, slik, video itd. Najnovejši statistični podatki o 
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uporabnikih Facebooka kažejo, da je v povprečju 1,45 milijarde uporabnikov, ki so aktivni 
vsak dan in se štejejo kot vsakodnevni aktivni uporabniki (Zephoria, 2018). Na mesečni 
ravni pa je približno 2,2 milijardi mesečno aktivnih uporabnikov (Slika 10). Na podlagi teh 
statističnih podatkov sklepamo, da je lahko Facebook odlična platforma za tržnike, ki 
želijo oglaševati svoje izdelke in storitve, ker lahko dosežejo široko publiko ‒ veliko 
dnevno aktivnih uporabnikov na enem mestu. 
Za podjetnike obstaja možnost, da ustvarijo poslovni račun, ki je namenjen prav 
oglaševanju, saj ponuja različne možnosti na (Dodson, 2016): 
 neomejeno število všečkov, 
 poslovni računi so optimizirani za iskalnike, 
 vključena možnost za analizo uporabnikov glede starosti, spola, lokacije, 
 možnost vpogleda v uspešnost objav ter pregled odziva nanje ‒ omogočajo torej 
celovito analitiko posameznega računa. 
Poslovni račun mora biti koristen in zabaven za uporabnike, saj ti iščejo zabavo, novice, 
pomoč, dobre ponudbe in akcije itd. Vsebina, ki jo bomo objavljali, mora biti usklajena z 
našim poslovanjem, namenjena obstoječim strankam in usmerjena k privabljanju novih. 
Če so uporabniki zadovoljni z vsebino, bodo postali bolj vključeni v smislu, da bodo 
všečkali objave, komentirali in delili povezavo do naše strani. Vse to prispeva k večjemu 
doseganju ljudi, saj bodo njihovi prijatelji med novicami videli tudi njihovo akcijo na naši 
poslovni strani (všeček, komentar ali delitev povezave). V tem primeru govorimo o 
organskem dosegu uporabnikov, to je brezplačen način doseganja všečkov, komentarjev 
ali sledilcev (Dodson, 2016). 
Obstaja tudi možnost za plačano oglaševanje, s katerim dosežemo več prometa, imamo 
večji doseg in zvišamo število sledilcev. Oglašujemo lahko eno od objav, klik na spletno 
stran, dogodke, ponudbe, izdelke itd., a najprej moramo določiti cilj, ki ga želimo doseči 
(Facebook, 2018b): 
 prispevati k temu, da nas ljudje opazijo (povečati obveščenost ljudi, povečati 
doseg ali video ogledov), 
 povečati vključenost ljudi (namestitev aplikacije, obisk spletišča, ponudbe in akcije, 
sporočila itd), 
 spodbuditi ljudi k določeni akciji, na primer nakup na spletišču ali aplikaciji, obisk 
trgovine itd. 
Nato izberemo publiko, oziroma ciljno skupino. Pri promoviranju objav lahko izbiramo 
med naslednjimi opcijami (Zimmerman & Ng, 2017): 
 uporabniki, ki jih izberemo s ciljanjem ‒  naš cilj je doseči nove ljudi (nastavimo 
državo, spol, starost in interese ljudi, na katere želimo ciljati); 
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 uporabniki, ki so všečkali našo stran ‒ Facebook včasih spreminja svoj algoritem za 
prikazovanje objav v viru novic (angl. news feed) in se zgodi, da se objave podjetja 
ne prikazujejo vsem sledilcem. Zato se podjetniki in oglaševalci odločajo za 
plačano oglaševanje obstoječim sledilcem; 
 uporabniki, ki so všečkali našo stran in njihovi prijatelji ‒ sem sodijo tudi prijatelji 
naših sledilcev, kar pomeni, da je ta opcija v bistvu razširitev prejšnje. 
Lahko se odločimo, kje želimo postaviti oglas, na primer na Facebooku, Instagramu ali v 
aplikacijah in spletiščih zunaj Facebooka – Audience Network. Glede proračuna se 
odločimo, koliko smo pripravljeni plačati: več denarja bomo dali, večji bo doseg ljudi. 
Določimo lahko dnevno porabo (angl. daily budget) ali znesek, ki  smo ga pripravljeni 
plačati do konca kampanje (angl. lifetime budget) (Dodson, 2016). 
Preden se oglas pojavi uporabniku, gre skozi proces dražbe, s katerim Facebook poskuša 
uravnotežiti dve stvari: kreirati vrednost za oglaševalca s tem, da mu pomaga doseči 
želene rezultate, in zagotoviti pozitivne in relevantne izkušnje ljudem, ki uporabljajo 
Facebook. Dejavniki, ki vplivajo pri dražbi, so ponudba (koliko smo pripravljeni plačati), 
predvidena stopnja akcij (verjetnost, da določen uporabnik izvede neko akcijo) ter 
kakovost in relevantnost oglasa (Facebook, 2018a). 
2.7.2.2 YouTube  
YouTube je ena najbolj znanih video platform, na kateri promoviranje znamke lahko 
prinese številne prednosti podjetju, predvsem zaradi velikega števila uporabnikov in 
števila ur, preživetih na tej platformi.  
Video lahko vsebuje mnenja strank ali gre za posnetek nekega dogodka, prikaz izdelka 
oziroma je namenjen zabavi. Koristi in prednosti video marketinga so (Zimmerman & Ng, 
2017): 
 video je priljubljen med uporabniki ter je lahko učinkovit in uspešen način 
oglaševanja, 
 stranke se lažje odločajo o nakupu po gledanju videa o izdelku ali storitve, 
 lahko dostopno, saj obstajajo številne video platforme, 
 video lahko zelo hitro postane virusni (angl. viral), kar pomeni, da si ga ogleda 
veliko število ljudi in deli povezavo do njega.  
Video je odlična priložnost za približevanje in povezovanje s strankami, ki lahko na takšen 
način izvedo nekaj več o podjetju, izdelku ali storitvi, posledično se poveča tudi njihovo 
zaupanje v podjetje.  
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YouTube ponuja veliko različnih možnosti povezovanja in interakcije s skupnostjo. Lahko 
komentiramo, všečkamo ali se naročimo na določen YouTube kanal. Omogoča deljenje 
povezav do videa na številnih družbenih omrežjih, kar podjetju zelo koristi, saj je prvotni 
cilj načeloma povečanje priljubljenosti znamke. To je odličen način, da več ljudi izve za 
nas, vendar se moramo pripraviti na izzive, ki jih video kot način oglaševanja prinaša, in 
sicer (Dodson, 2016): 
 če se odločimo za kreiranje YouTube računa za promocijo blagovne znamke, se 
moramo zavedati, da je to kontinuiran proces in da moramo vzdrževati določeno 
raven objavljana. Tu sta mišljena kakovost vsebine in število objav. Poskrbeti 
moramo, da je vsebina zabavna, uporabna in jasna ter sodobna, saj je kakovost 
videa ali kakršnega koli drugega oglasa ali objave odraz našega poslovanja. Mnenje 
ljudi o našem podjetju je pod neposrednim vplivom načina našega predstavljanja. 
Poskrbeti moramo tudi, da objavljamo zadostno število videov, se pravi, da ne bo 
naš kanal zastarel ali pa po drugi strani poln neželene vsebine (angl. spammy); 
 s tehničnega vidika potrebujemo dobro opremo za snemanje in programsko 
opremo za kasnejšo obdelavo posnetka. Z razvojem tehnologije so se kamere 
pametnih telefonov precej izboljšale in imajo vse več možnosti za fotografiranje in 
snemanje, kar pomeni, da ne potrebujemo drage opreme, ampak lahko pravo 
idejo izpeljemo tudi z mobilnim telefonom, kasneje pa posnetek obdelamo s 
kakšnim brezplačnim programom. Čeprav obstaja alternativna in cenejša rešitev, 
je kakovostna in profesionalna oprema zaželena in priporočljiva.  
2.8 SPLETNA ANALITIKA 
Spletna analitika je proces merjenja, zbiranja, analiziranja in poročanja obnašanja 
obiskovalcev strani s ciljem razumeti in optimizirati uporabo spletišča (Dodson, 2016). S 
pomočjo različnih orodij pridemo do številnih podatkov o obnašanju obiskovalcev našega 
spletišča. Cilj je razbrati oziroma pridobiti uporabne informacije, ki nam bodo potem 
pomagale razumeti uporabnikove potrebe in izboljšati stran ter vsebino, ki jo objavljamo. 
Platforme, kot so Google My Business, Google AdWords, Google Analytics in Facebook, 
zagotavljajo številne podatke, na primer število obiskov, ogledov, klikov na objavo itd, na 
podlagi katerih lahko merimo naš uspeh, preverimo, če izpolnjujemo zastavljene cilje ter 
bolje spoznamo naše uporabnike. Več o analitiki na teh platformah v nadaljevanju. 
2.8.1 Google My Business 
Platforma Google My Business ponuja opcijo »Vpogledi«, kjer najdemo številne podatke o 
obnašanju uporabnikov, s pomočjo katerih spremljamo pogoste izraze in trende iskanja, 
dejanje strank, koliko uporabnikov si je ogledalo podatke o podjetju itd. Omogočen nam 
je vpogled v naslednje podatke (Google, 2018f): 
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 iskalne poizvedbe, s katerimi so uporabniki našli podjetje, 
 načine, kako so uporabniki našli podjetje, in sicer neposredno z iskanjem imena 
oziroma naslova podjetja ali posredno z iskanjem kategorij, izdelkov ali storitve, 
 ali so stranke opazile podjetje v Google zemljevidu ali seznamu rezultatov iskanja, 
 najpogostejša dejanja, ki jih stranke izvedejo (obisk spletnega mesta, klic, zahteva 
za navodila za pot), 
 lokacije, na katerih stranke zahtevajo navodila za pot do podjetja, 
 število telefonskih klicev, 
 priljubljene ure za obisk, 
 število ogledov fotografij. 
2.8.2 Google AdWords 
Google AdWords račun lahko povežemo z Google Analytics, kar nam omogoča analizo 
dejanj stranke na našem spletnem mestu ali aplikaciji, po kliku na plačani oglas oziroma 
po prenosu aplikacije in pričetku uporabe. Dostopamo lahko do podatkov o načinu 
pridobitve uporabnikov, o njihovem obnašanju na spletnem mestu in konverzijah (Google, 
2018g). 
V svojem računu Google AdWords pa lahko dostopamo do podatkov o naših oglaševalskih 
akcijah (Google, 2018g): 
 uspešnost (prikaz, interakcije, cena, povprečna cena, povprečna cena na tisoč 
prikazov, razmerje med prikazi in kliki – CTR, kliki itd), 
 vidnost (vidni prikaz, vidni CTR itd), 
 konverzije (konverzije, povprečna cena na konverzijo, stopnja konverzije itd), 
 konkurenčna merila (relativni CTR, delež prikazov v prikaznem omrežju, delež 
prikazov v iskalnem omrežju), 
 meritve dosega, 
 podrobnosti klicev in sporočil itd. 
2.8.3 Google Analytics 
Google Analytics deluje tako, da kadar ga nastavljamo, se ustvari se koda, ki jo je treba 
vstaviti v spletno stran. Potem ko uporabnik obišče spletno stran, ta analitična koda spusti 
piškotke, ki sledijo uporabnikom in pošiljajo podatke nazaj h Google Analytics. Podatki se 
nato obdelujejo in so na voljo za vpogled (Dodson, 2016). 
Omogočen je pregled nad obiskovalcem, ki ga po želji razvrstimo glede demografskih 
podatkov, kot sta starost in spol. Vpogled imamo tudi v lokacijo in napravo, ki jo 
posameznik uporablja, lahko je to pametni telefon, tablica ali računalnik. Kar se tiče 
obnašanja uporabnikov pri obiskovanju spletne strani, lahko sledimo njihovi poti, torej 
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temu, kaj delajo na naši spletni strani. Iz podatkov izvemo tudi, če se obiskovalci potem 
vrnejo nazaj. Vse to nam pomaga bolje razumeti naše obiskovalce, na podlagi česar lahko 
spreminjamo naš pristop (Dodson, 2016). Prav tako nam je znan vir povezave do naše 
spletne strani, od kod prihaja obiskovalec, saj Google Analytics zagotavlja podatke, iz 
katerih razberemo, za kateri kanal in katero platformo gre. Kanali so lahko organsko 
iskanje, plačano iskanje, družbena omrežja, neposredna povezava, e-pošta, Facebook 
oglasi, oglas na zaslonih, reference. 
Če povežemo Google Analytics z Google Search Console3, lahko dostopamo do več 
podatkov, med drugim koliko prometa poganjajo določene ključne besede. To so zelo 
pomembne informacije, saj na ta način izvemo, katere ključne besede so najuspešnejše, 
kar je osnova optimizacije spletne strani in ključnega pomena za plačano oglaševanje. 
Račun Google Analytics lahko, kot smo že omenili, povežemo z računom AdWords, prav 
tako ga lahko povežemo še s platformami, kot je MailChimp4, s ciljem slediti obiskom 
naših naročnikov na spletnem mestu.  
2.8.4 Facebook analitika 
Z uporabo vpogleda (angl. insights) na Facebooku se lahko naučimo veliko o naših 
uporabnikih; v bistvu gre za analitično ploščo, namenjeno sledenju uspešnosti naših objav 
in pridobitvi več podatkov o tem, kaj uporabniki delajo, ko obiskujejo našo stran.  
Z opcijo vpogleda lahko izvedemo naslednje informacije (Zimmerman & Ng, 2017):  
 koliko ljudi je všečkalo našo stran in to dnevno, tedensko in mesečno ‒ všečki so 
razdeljeni tudi demografsko; 
 koliko ljudi je nehalo slediti naši strani (angl. unlike) ‒ ta podatek je pomemben, 
saj bomo na takšen način ugotovili, kako se ljudje odzivajo na našo vsebino; 
 organski in plačani všečki ‒ lahko izvemo, če smo všečke dobili, ker so uporabniki 
sami našli našo stran ali pa smo jih dobili preko plačanega oglaševanja; 
 imamo vpogled v tip naprave, s katere je nam uporabnik začel slediti; 
 za vsako objavo dobimo podatke o številu všečkov, komentarjev in delitvi povezav; 
 doseg ‒ koliko ljudi je pravzaprav videlo našo objavo, ne glede na to, ali so kliknili 
na njo ali ne; 
                                                     
3 Google Search Console (nekdaj znani kot Webmaster Tools) je orodje, ki zagotavlja informacije o 
tem, kako Google zaznava in indeksira spletišče, ter zagotavlja podatke o morebitnih tehničnih 
težavah in kako jih odpraviti (Dodson, 2016). 
4 MailChimp je platforma za marketinško avtomatizacijo, ki zagotavlja sodobne tehnologije za 
kreiranje e-poštnih in oglasnih kampanj (Mailchimp, 2018). 
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 vrste objav ‒ lahko primerjamo, katera vrsta objav je najuspešnejša, ali je to slika, 
besedilo, video itd.; 
 sledenje konkurentom in spremljanje njihove uspešnosti; 
 informacije o zunanjih napotitvah ‒ od kod pridejo uporabniki na našo stran, 
preko iskalnikov ali spletišč. 
Vse informacije, ki smo jih dobili iz teh statističnih podatkov, uporabimo za izboljšanje 
pristopa, saj izvemo, kaj se uporabnikom zdi zanimivo in uporabno ter kaj ne.  
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3 STRATEGIJA DIGITALNEGA MARKETINGA 
Z oblikovanjem strategije digitalnega marketinga integriramo digitalno marketinške 
aktivnosti v strukturiran načrt, z izvedbo katerega poskušamo uresničiti zastavljene cilje. 
Dobro zastavljena digitalno marketinška strategija zagotavlja učinkovito in uspešno 
doseganje ciljnih uporabnikov z izkoriščanjem potencialov digitalno marketinških kanalov 
(Dodson, 2016). 
Pri oblikovanju digitalno marketinške strategije moramo tesno upoštevati cilje ter vizijo 
podjetja, da zagotovimo celovitost obsega strategije. Z analizo trga odkrivamo nove 
priložnosti za prodor na trg, identifikacija trenutnega stanja podjetja pa daje osnovo za 
merjenje uspešnosti nove strategije. 
Najprej je treba določiti karakteristike strank, med katere štejemo (Deiss & Henneberry, 
2016): 
 cilje in vrednote: določamo, kaj naša stranka želi doseči in katere vrednote so ji 
najpomembnejše, 
 katere vire informacij uporablja, 
 demografske podatke: starost, spol, zakonski stan, dohodke itd., 
 pomisleke: zakaj bi se stranka odločila, da ne bo kupila našega izdelka oziroma 
storitve. 
Na ta način si predstavljamo stranko in se približamo njenemu karakterju ter začnemo 
bolje razumevati njene potrebe. Če razumemo potrebe, znamo pristopiti, način pristopa 
pa je ključnega pomena v digitalnem marketingu. Določitev karakterja stranke nam 
pomaga pri pisanju za stranko zanimivih in uporabnih vsebin, ustvarjanju oglasov ter 
ohranjanju stika z njo. 
Prilagoditi moramo pristop glede na strankino osebnost, prav tako moramo poskusiti v 
čim večji meri pomagati stranki pri premagovanju izzivov in jo prepričati, da se kljub 
pomislekom odloči opraviti nakup, rezervirati kakšno storitev, poklicati naše podjetje 
oziroma karkoli je naš cilj.  
Pomen našega poslovanja je odgovor na vprašanje »kako se stranka počuti in kaj smo 
naredili za njo«, če primerjamo stanje pred in po opravljanju storitve oziroma nakupu 
izdelka (Deiss & Henneberry, 2016). Razumevanje pomena našega poslovanja je 
pomembno, ko pridemo do naslednjega koraka, in sicer pri oblikovanju sporočila, ki ga 
želimo stranki poslati. V tem primeru ne gre za konkretno sporočilo, temveč sporočilo v 
abstraktnem smislu, torej ne pišemo vsebine, ampak pripravljamo koncept. Skratka, to je 
naša zgodba, zgodba naše znamke.  
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Pri oblikovanju sporočila nam pomagajo naslednje smernice (Wright, 2012): 
 Kaj ciljni stranki pove moja zgodba? 
 Zakaj jo moja zgodba zanima? 
 Kakšne občutke vzbuja moja zgodba? 
 Kako se moja zgodba poveže s potrebami strank? 
 Kako bo ta zgodba spodbudila akcijo v povezavi z izdelkom ali storitvijo? 
S sporočilom poskušamo vzbuditi zanimanje pri stranki in jo prepričati, da je naša znamka 
tisto, kar išče.  
Najprej želimo pritegniti pozornost novih strank, oziroma jih spoznati z našo zgodbo. To 
pomeni, da smo dovolj prisotni v njihovi vsakdanjosti, da začnejo prepoznavati našo 
znamko in razumeti naše sporočilo. Po tem koraku so potencialne stranke obveščene in se 
zavedajo, da ponujamo rešitev njihovega problema in se je zdaj treba povezati z njimi. To 
lahko naredimo s kreativnim pisanjem besedil, kar pomeni pisanje stranki uporabne in 
zabavne vsebine, ki bo povzročila neko interakcijo in ne nazadnje vzbudila akcijo. 
Na podlagi analize strank, ki smo jo prej naredili, imamo grobo predstavo o tem, katere 
platforme uporablja. Pri izbiri smo pozorni na priljubljene platforme stranke oziroma na 
našo oceno in predpostavko o njih, s čimer ciljamo na večji doseg, saj nam oglaševanje na 
platformah, na katerih je prisotnost (potencialnih) strank majhna, ni v interesu. 
Razmišljamo tudi o tem, kakšen je naš cilj, in sicer, da izve o nas (Deiss & Henneberry, 
2016): 
 stranka, ki aktivno išče rešitev svojega problem, na primer da v Googlu išče 
odgovor na vprašanje, potem se bomo odločili za oglaševanje preko na primer 
Google AdWordsa; 
 stranka, ki ne išče aktivne rešitve – lahko se odločimo za plačano oglaševanje na 
Facebooku; 
 stranka, ki nas je že obiskala – v tem primeru lahko izberemo oglaševanje v 
prikaznem omrežju (izberemo opcijo re-marketing). 
Odločimo se, na katerih kanalih bomo oglaševali svojo znamko in pridemo do naslednje 
faze – priprava vsebine. Z vsebino, ki jo delimo, pritegnemo ciljno skupino oziroma 
pridobimo njihovo pozornost in zaupanje ter jih usmerjamo h končni akciji (nakup, prenos 
in uporaba mobilne aplikacije itd.).  
Kakovost in primernost vsebine sta ključna za uspešno oglaševanje. Vsebina mora biti 
pripravljena na podlagi značilnosti ciljnih skupin, prilagojena njihovim interesom in mora 
zadovoljiti njihove potrebe po odgovorih na vprašanja ali rešitvah določenega problema. 
Obstajajo različne vrste in oblike vsebine, in sicer tekstualne, avdio in vizualne. Vsebino 
delimo po obliki blog prispevka, objave na družbenih omrežjih, članka, digitalne revije, e-
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knjige, slike, video in avdio posnetkov (Deiss & Henneberry, 2016). V nadaljevanju so 
podani napotki in smernice pisanja vsebine oziroma kreiranja oglasnih besedil ter pisanja 
prispevkov in člankov.  
Kreativno pisanje besedil je oblikovanje besedila, ki bo sumničave stranke spreobrnilo v 
zaupljive stranke, pripravljene na določeno akcijo, kar je naš končni cilj. Bistvo je 
predstaviti argument, ki bo dovolj močan, da bo prepričal potencialne stranke, da bo to, 
kar jim bomo priskrbeli (na primer izdelek), bolj vredno od tistega, ki nam oni dajo nazaj, 
na primer denar (Complete digital marketing course, 2018). 
Kreativno pisanje besedil uporabljamo pri oblikovanju oglasov, namenjenih oglaševanju 
na seznamu rezultatov iskanja (Google AdWords), na Facebooku, v prikaznem omrežju. 
Pravila pisanja nam bodo pomagala tudi pri pisanju e-mailov, člankov, Facebook in Twitter 
objav itd.  
Vsebino prilagodimo glede na podatke in informacije, ki jih imamo o svojih ciljnih 
skupinah. Pišemo za stranke, kar pomeni, da moramo gledati na stvari z njihovega 
zornega kota. Naš končni cilj je, da stranka izvede določeno akcijo, torej jo poskušamo 
prepričati, da naredi nekaj, kar bo nam v korist. 
Pri kreativnem pisanju besedil je priporočljivo, da se držimo pravil formule A.I.D.A. (angl. 
attention, interest, desire, action), kar je kratica za pozornost, zanimanje, željo in akcijo 
(Rawal, 2013). 
 Pozornost bomo dosegli z ustvarjalnimi naslovi, saj je naslov tisto, kar bralci 
najprej preberejo. Potem se odločijo, če bodo nadaljevali z branjem oziroma odprli 
objavo (ko na Facebooku delimo povezavo do kakšnega članka, se načeloma vidi 
samo naslov in kakšen stavek opisa) ali odprli oglas. Naslov mora biti obetaven v 
smislu, da v bralcu vzbudi občutek, da bo dal odgovor na pomembno vprašanje ali 
rešitev kakšnega problema. Z naslovom moramo vzbuditi radovednost, dati razlog, 
da bere naprej. Objave ne postanejo virusne (angl. viral), temveč naslovi, ki 
določajo pričakovanja za preostali del besedila.  
 Zanimanje bomo vzbudili tako, da bomo strankam pokazali razumevanje za njihov 
problem. Lahko si predstavljamo, da je pred nami potencialna stranka, ki se je 
odločila, da nam da priložnost in posluša našo zgodbo.  
 Naslednja točka formule je želja. Potencialni stranki predstavljamo ponudbo 
oziroma damo rešitev njenega problema. Naš produkt oziroma storitev 
prikazujemo kot nekaj, kar je ključnega pomena in bo njej prineslo korist. 
Izpostavljamo prednosti in poskušamo vzpostaviti zaupanje. 
 Naš končni cilj je prepričati stranko, da naredi določeno akcijo. Akcija oziroma 
skrajni cilj je lahko za vsakega ponudnika različen, lahko je nakup izdelka, 
rezervacija storitve, naročanje na e-novice, klic v podjetje itd.  
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Priporočljivo je, če sledimo naslednjim petim napotkom za oblikovanje poziva k akciji 
(Complete digital marketing course, 2018): 
 na vsako stran spletišča je treba dodati poziv k akciji, 
 začeti z ukazom, na primer potegnite dol, naročite se, delite, 
 izpostaviti, kako lahko in hitro je izvesti akcijo, na primer »Rezervirajte danes«, 
 uporabljati kontrastne barve, saj bo poziv opazen in bo pritegnil pozornost, 
 pozorni moramo biti, da ne damo vtisa, da je naša ponudba tudi obveza. 
Priporočljivo je uporabljati neobvezujoče izraze, na primer »Naročite brezplačni 
vzorec« namesto »Kupi zdaj«. 
Po vzpostavitvi prisotnosti podjetja na različnih platformah sledi vzdrževanje, kar pomeni, 
da moramo ostati vključeni v njihovem doživetju in vsakdanjosti, s tem pa bodo tudi oni 
vključeni v našo, saj bomo spodbudili interakcijo in dobili odziv. Zanimanje bomo obdržali 
z zanimivimi objavami in članki, ugodnimi akcijami, popusti in ponudbami. Vzpostavitev in 
uporaba digitalnega marketinga je dolg in kontinuiran proces, ki ni časovno omejen, kar 
pomeni, da je vzdrževanje celotne marketinške infrastrukture ključnega pomena. Našo 
zgodbo moramo širiti naprej, saj moramo slediti prvotnemu cilju, in sicer še naprej 
promovirati znamko in obdržati tisto posebnost, zaradi katere so nas stranke izbrale. 
Slediti moramo napredku in sproti meriti uspešnost, saj bomo le na takšen način 
prepoznali svoje prednosti in slabosti. Potem šele lahko ukrepamo in še bolj podkrepimo 
dobre strani ter se prav tako naučimo iz svojih napak in jih poskušamo popraviti. Merjenje 
uspešnosti in ocenjevanje napredka nam pomagata pri sprejemanju nadaljnjih odločitev, 
izboljšanju pristopa ter zagotavljanju učinkovitosti digitalno marketinških kampanj. 
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4 ŠTUDIJA PRIMERA 
Uvedba digitalnega marketinga, razumevanje njegovih kanalov in doseg dobrih rezultatov 
je izziv za vsako podjetje. Potrebni so ustrezna priprava, znanje in veliko časa za njegovo 
uvedbo ter vzdrževanje. Podjetje mora nenehno stremeti k večji ustvarjalnosti, grajenju 
tesnejših vezi s strankami in širjenju svoje zgodbe. 
V prejšnjih dveh poglavjih so opisani kanali oziroma področja digitalnega marketinga ter 
podani napotki in smernice za njihovo uporabo. Na kratko je opisan tudi proces 
oblikovanja digitalno marketinške strategije. V tem poglavju pa je predstavljeno, kako se 
ta teoretična pravila uporabljajo v praksi. Najprej je predstavljeno izbrano podjetje, sledi 
analiza uporabe digitalnega marketinga v njem. 
4.1 PREDSTAVITEV IZBRANEGA PODJETJA 
Podjetje je trgovina na debelo, ki posluje s poslovnimi in promocijskimi darili. 
Ustanovljeno je bilo leta 2000 in velja za bolj uspešno v pomurski regiji.  
Izbrano podjetje posluje s poslovnimi darili, kot so denarnice, rokovniki, obeski za ključe, 
in s promocijskimi darili, kot so majice, kape, torbe, dežniki, USB ključki ter pisarniški 
material. Prav tako opravlja storitve, kot je tisk na poslovne in promocijske izdelke. 
Podjetje nima zaposlenih, lastnica podjetja skrbi za vse poslovne procese, razen za 
računovodstvo, za katerega je odgovoren zunanji izvajalec. Podjetje ima približno 50 
stalnih strank. Promet izbranega podjetja za leto 2014 znaša približno 120.000 € in od 
takrat postopoma narašča ‒ za leto 2017 znaša približno 160.000 € (Stop Neplačniki, 
2018). 
Temelj poslovanja izbranega podjetja so naslednje vrednote: kakovost, ažurnost in 
raznolikost. Te vrednote za podjetje v osemnajstletnem obdobju uspešnega poslovanja 
predstavljajo vodila oziroma smernice. Na podlagi dolgoletnih izkušenj, s prijaznim 
pristopom, svetovanjem pri izbiri in kakovostnimi izdelki podjetje neguje odnose s svojimi 
strankami. Poslanstvo podjetja pa je strankam ponuditi najboljše in najkakovostnejše 
izdelke za različne namene. Vizija podjetja je postati vodilno podjetje v Pomurju in doseči 
še večjo prepoznavnost in rast. 
4.2 ANALIZA UPORABE DIGITALNEGA MARKETINGA V IZBRANEM 
PODJETJU 
Izbrano podjetje je začelo svojo prvo e-poštno kampanjo leta 2015. V naslednjih dveh 
letih je bil to edini digitalno marketinški kanal, ki ga je podjetje uporabljalo. Leta 2017 je 
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postavilo spletno mesto, ki ga je začelo optimizirati šele v sredini leta 2018. Torej se 
podjetje še vedno pripravlja in uvaja digitalni marketing. 
V nadaljevanju sledi določitev karakteristik strank izbranega podjetja in predstavitev 
ključnih besed, nato pa analiza uporabe digitalnih kanalov, na katerih je podjetje že 
prisotno, ter analiza priprave na uvedbo in uporabo novih.  
4.2.1 Določitev karakteristik stranke izbranega podjetja 
Stranke izbranega podjetja so praviloma lastniki podjetij ter predstavniki srednjega in 
višjega menedžmenta, ki se zanimajo za nakup daril in materialov za dogodke, kot so 
sejmi in obletnice. Izbrano podjetje prejme večino naročil ob koncu leta za zaključek 
poslovnega leta ter novoletne praznike. Darila so namenjena njihovim zaposlenim, 
poslovnim partnerjem in strankam. Obstoječe stranke izbranega podjetja so stare od 25 
do 64 let in so večinoma moškega spola ter živijo in delajo v Sloveniji. Na spletu so on-line 
načeloma pred in med delovnim časom. Njihov cilj, ki je neposredno povezan s 
poslovanjem izbranega podjetja, je zagotoviti kakovostna darila. Izbrano podjetje je na 
podlagi dosedanjih izkušenj zabeležilo, da stranke potrebujejo pomoč pri izbiri daril, torej 
je odločanje pri nakupu za njih izziv. Zato se izbrano podjetje trudi, da je vsaka ponudba 
čim bolj prilagojena njihovim potrebam in željam, ter želi, da stranke to opazijo in da s 
tem prispeva k povečanju medsebojnega zaupanja. 
V podjetju menijo, da bi zgoraj navedene značilnosti načeloma morale veljati tudi za 
potencialne stranke, na podlagi česar je podjetje naredilo splošno predstavo o njihovih 
karakteristikah. Določitev karakteristik stranke je ključnega pomena pri razumevanju 
njihovih potreb, pripravi ponudb, pisanju vsebine itd. Pomembno je tudi pri ustvarjanju 
sporočila, ki bo namenjeno strankam, sporočalo bo pa o pomenu poslovanja podjetja. 
Izbrano podjetje želi strankam sporočiti svojo zgodbo o dolgoletnem uspešnem 
poslovanju in veselju do dela. Želi tudi najti optimalno sorazmerje med ceno in kakovostjo 
ter ponuditi široko izbiro izdelkov. To je abstraktno sporočilo, ki ga bo podjetje poslalo 
svojim (potencialnim) strankam in ki mora biti, v abstraktnem smislu, razvidno v vsakem 
oglasu, objavi, ponudbi itd. 
4.2.2 Ključne besede 
Podjetje še ni naredilo raziskave ključnih besed, s katerimi bo optimiziralo spletišče in ki 
jih bo uporabilo pri kreiranju plačanih oglaševalskih kampanj. Zato smo skupaj z lastnico 
podjetja raziskali potencialne ključne besede ter jih nato s pomočjo brezplačnega orodja 
KWFinder analizirali. Ključne besede se navezujejo na ponudbo poslovnih in promocijskih 
daril, objavljenih na spletišču podjetja. KWFinder omogoča analizo ključnih besed z 
naslednjimi podatki (Kortis, 2016): 
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 trendi iskanja (angl. search volume trend) – kolikokrat na mesec v zadnjih 12 
mesecih je bila ključna beseda iskana; 
 povprečni volumen iskanja (angl. average monthly search volume) – kolikokrat na 
mesec v povprečju je bila ključna beseda iskana (na podlagi podatkov o zadnjih 12 
mesecih); 
 strošek po kliku (angl. cost per click) – koliko plačujejo oglaševalci za vsak klik pri 
iskanju določene ključne besede; 
 stopnja konkurence pri »plačuj po kliku« preko Google AdWordsa; 
 stopnja težavnosti ključne besede (angl. keyword SEO difficulty), ki nam pove, 
kako težko je tekmovati z drugimi oglaševalci za to ključno besedo. Izračunana je 
na podlagi dejavnikov, kot so avtoriteta domene, avtoriteta spletne strani itd., 
vrednost pa se lahko nahaja med 0 (najnižja) in 100 (najvišja). Nižja stopnja 
težavnosti pomeni, da imamo večjo možnost pojavitve na začetku seznama 
rezultatov iskanja.  
Idealno je najti besede, ki imajo visok volumen iskanja in nizko stopnjo konkurence ter 
težavnosti, saj je takšna beseda zadosti iskana in je prav tako lažje premagati konkurenco 
in i izboriti boljši položaj med rezultati.  
Pri določanju ključnih besed moramo upoštevati še uporabnikov namen iskanja določenih 
besed in izrazov. V poglavju o delovanju spletnih iskalnikov so opisane tri poglavitne vrste 
glede na namen iskanja, in sicer informativno, navigacijsko in transakcijsko iskanje. To 
pomeni, da se uporabniki poslužujejo različnih vrst iskalnih poizvedb. Za transakcijsko 
iskanje so značilne precizno določene iskalne poizvedbe, načeloma sestavljene iz več kot 
štirih besed, in običajno imajo nižji volumen iskanja. Uporaba teh ključnih besed je 
priporočljiva kljub nizkemu volumnu iskanja, saj te iskalne poizvedbe iščejo uporabniki, ki 
so pripravljeni na nakup in je tako imenovani »trženjski namen« visok. 
V Tabelah od 1 do 6 so predstavljene ključne besede, ki smo jih z lastnico podjetja izbrali 
kot najustreznejše glede na obstoječe ponudbe izdelkov in storitev na spletišču podjetja. 
Prav tako so za posamezno ključno besedo predstavljeni podatki (za Slovenijo) o volumnu 
iskanja, strošku po kliku, stopnji konkurence in stopnji težavnosti. 
Za posamezno stran so določene ključne besede, za katere orodja za raziskavo ne 
zagotavljajo podatkov zaradi nizkega volumna iskanja. Te ključne besede so načeloma bolj 
konkretne, iskalne poizvedbe pa precizno določene (Fishkin, 2016).   
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Tabela 1: Raziskane potencialne ključne besede za spletno stran "Ponudba" 









30 1.21 71 18 
poslovna darila 1300 1.63 93 19 
promocijska 
darila 
480 1.91 73 18 
reklamni 
material 
50 0.45 60 19 
novoletna darila 
za zaposlene 
30 - 36 17 
novoletna darila 
za podjetja 
10 0.48 98 18 
poslovna 
novoletna darila 








- - - 17 
Vir: KWFinder (2018) 
Tabela 2: Raziskane potencialne ključne besede za spletno stran "Majice" 






potiskane majice 140 0.25 65 24 
tiskanje majic 480 0.40 74 23 
tisk na majice 1300 0.37 68 20 
tisk logotipa na 
majice 
- - - 15 
Vir: KWFinder (2018) 
Tabela 3: Raziskane potencialne ključne besede za spletno stran "Kape" 








20 0.68 85 17 
promocijske 
zimske kape 
- - - 17 
tisk na kape 30 0.92 78 14 
tisk logotipa na 
kape 
- - - 12 
Vir: KWFinder (2018) 
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Tabela 4: Raziskane potencialne ključne besede za spletno stran "Denarnice" 








140 0.16 69 15 
unikatne 
denarnice 
70 0.34 41 19 
modne 
denarnice 
90 0.12 56 17 
Vir: KWFinder (2018) 
Tabela 5: Raziskane potencialne ključne besede za spletno stran "Dežniki" 








10 0.65 55 16 
zložljivi dežniki 50 0.65 34 16 
Vir: KWFinder (2018) 
Tabela 6: Raziskane potencialne ključne besede za spletno stran "Pisarniški material" 








720 0.20 51 21 
promocijska 
pisala 
20 0.60 92 17 
tisk na kemične 
svinčnike 
10 0.33 69 16 
kemični svinčniki 
s tiskom logotipa 
- - - 15 
Vir: KWFinder (2018) 
4.2.3 Spletišče 
Spletišče podjetja je izdelano in objavljeno z uporabo platforme WordPress5. Spletišče je 
predstavitveno, saj najdemo na njem več informacij o podjetju, njegovo zgodbo, 
kontaktne podatke in ponudbo izdelkov. Spletišče je razdeljeno na več strani, opisanih v 
nadaljevanju. 
                                                     
5 WordPress je odprtokodni sistem in ena najbolj priljubljenih platform za objavo spletišča. 
Trenutno podpira več kot 28 % spletišč (WordPress, 2018).  
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Domov: Ta stran je hkrati naslovna stran, na začetku katere je jasno določena glavna 
kategorija izdelkov, s katerimi podjetje posluje, to so poslovna in promocijska darila. 
Sledita kratek opis podjetja s kontaktnimi informacijami in predstavitev ponudbe. 
O nas: Stran je namenjena podrobni predstavitvi podjetja; predstavljeni so zgodovina 
podjetja, vizija in poslanstvo itd. 
Ponudba: Predstavljene so kategorije izdelkov: majice, kape, pisarniški material, 
denarnice, dežniki, za vsako kategorijo je ustvarjena še posebna stran. 
Kontakt: Tu so objavljeni kontaktni podatki: naziv podjetja, telefon, e-mail, lokacija, 
delovni čas. 
Na Sliki 11 je predstavljena struktura spletišča, in sicer na vrhu je stran »Domov«, pod njo 
so strani »O nas«, »Ponudba« in »Kontakt«. Stran »Ponudba« je razdeljena še na 5 
podstrani. 
Slika 11: Struktura spletišča izbranega podjetja 
 
Vir: Lasten 
V nogi je objavljena povezava do strani »Splošni pogoji uporabe spletne strani«, na kateri 
so določeni pogoji, s katerimi se obiskovalec strinja pri uporabi spletišča (brskanje, 
odpiranje povezav, branje vsebine in podobno). Povezavo do te strani najdemo tudi v 
obvestilu o piškotkih, ki ga dobimo, ko (prvič) obiščemo spletno mesto. Na tej strani si 
lahko preberemo več o piškotkih, in sicer katere in zakaj jih spletna stran uporablja. 
Stranke podjetja lahko vprašajo za ponudbo izdelkov ali naročijo izdelke osebno, po 
telefonu ali pošljejo zahtevo na e-poštni naslov. Podjetje si je zadalo cilj, da v prihodnje 
pripravi še obrazec za pošiljanje povpraševanja in zahteve za pripravo ponudb. 
Načrtovano je tudi odprtje spletne trgovine s standardno ponudbo s približno desetimi 
izdelki. 
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4.2.4 Optimizacija spletnih strani (SEO) 
Podjetje je poskušalo optimizirati spletišče s pomočjo vtičnika Yoast. Za vsako posamezno 
stran je nastavilo naslov in opis, ki se pojavljata v seznamu rezultatov iskanja. Izjema je 
stran »Splošni pogoji uporabe spletne strani«, ki je podjetje ne želi prikazovati v seznamu 
rezultatov iskanja, saj ta stran ni namenjena oglaševanju. V administracijski plošči 
WordPress, kjer urejamo vsebino spletne strani, najdemo opcijo za nastavitev zgoraj 
omenjenih elementov – naslov in opis, prav tako lahko dodamo glavno ključno besedo. S 
tem vtičnikom lahko iskalnikom (ne) dovolimo, da prikažejo določeno stran v seznamu 
rezultatov iskanja. Vtičnik zagotavlja tudi napotke oziroma nas opozori na morebitne 
probleme, izpostavlja, kaj vse lahko izboljšamo, in po drugi strani, kaj smo dobro naredili 
na določeni strani. 
V Tabeli 7 so predstavljeni najpomembnejši koraki optimizacije spletišča. Za vsak korak je 
posebej označeno, če mu podjetje sledi. Spletišče je analizirano s pomočjo brezplačnega 
orodja SEO SiteCheckup. V nadaljevanju sledi predstavitev rezultatov analize 
posameznega koraka optimizacije spletišča ter interpretacija le-teh. 
Tabela 7: Ovrednotenje posameznih elementov optimizacije spletišča izbrane organizacije 
Ustreznost naslovov spletnih strani (angl. title tags) DELNO 
Ustreznost meta opisov (angl. meta description) DELNO 
Uporaba meta oznak za ključne besede NE 
Ustreznost URL naslovov DA 
Ustrezno strukturirano besedilo na posamezni strani DA 
Kontinuirano objavljanje nove in informativne 
vsebine 
NE 
Postavitev drobtin NE 
Obstoj notranjih povezav DA 
Alternativni tekst in poimenovanje datotek slik DA 
Kompatibilnost DA 
Hitro nalaganje spletnih strani DELNO 
Kazalo strani DA 
Prisotnost povezav na družbena omrežja NE 
Obstoj zunanjih povezav NE 
Vnos v Google My Business DA 
Vir: SEO Site Checkup (2018) 
Naslovne oznake spletnih strani ustrezno opisujejo vsebino strani, tako da že iz naslova 
sklepamo, za katero podjetje gre, in imamo grobo zamisel, kaj bo predstavljeno na tej 
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strani. Naslovne oznake in meta opisi so edinstveni za vsako posamezno stran in dolžina 
naslovov obsega od 38 do 50 znakov, dolžina opisov pa od 121 do 148 znakov (Tabela 8). 
Idealna dolžina naslovne oznake je, kot omenjeno v drugem poglavju, od 50 do 60 znakov, 
idealna dolžina meta opisov pa od 140 do 150 znakov. 
Tabela 8: Število znakov naslovnih oznak in meta opisov na posamezni spletni strani 
Spletna stran Število znakov naslovne 
oznake 
Število znakov meta opisa 
Domov (naslovnica) 38 147 
O nas 41 135 
Kontakt 39 121 
Ponudba 50 148 
Majice 48 145 
Kape 45 138 
Pisarniški material 39 140 
Denarnice 43 138 
Dežniki 48 128 
Vir: Lasten 
Spletišče se prikaže med rezultati iskanja, kadar v Google vtipkamo naziv podjetja, ni pa 
optimizirano za iskanje s ključnimi besedami. V Tabeli 9 je predstavljeno, kako se spletišče 
prikaže med rezultati iskanja. 
Tabela 9: Naslovna oznaka, URL naslov in meta opis naslovnice (začetne strani) 
Naslovna oznaka URL naslov Meta opis strani 
Naziv podjetja – 
Poslovna in 
promocijska darila 
https://domena.si Nudimo vam poslovna in promocijska darila 
ter darila, prilagojena vašim željam. Vedno v 
koraku s trendi. Zagotavljamo vam najbolj 
aktualne produkte. 
Vir: Google (2018e) 
URL naslovi so enostavni in jasni ter so sestavljeni iz domene in naslova strani. V primeru, 
da je naslov strani sestavljen iz več besed, so te ločene s pomišljaji. URL naslovi so prav 
tako deskriptivni, saj vsebujejo naslov strani in je iz tega razvidno, za katero stran gre. 
Poleg tega lahko iz URL naslova razberemo, kje na spletišču se trenutno nahajamo, na 
primer za stran »Majice« je URL naslov sledeči https://www.domena.si/ponudba/majice/. 
Opažamo, da smo iz začetne strani prišli do strani »Ponudba« in potem naprej do 
»Majice«, kar v bistvu predstavlja podstran strani »Ponudba«. Na spletišču ni bilo nobene 
nedelujoče povezave (Tabela 10). 
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Tabela 10: Preverjanje SEO prijaznih naslovov in nedelujočih povezav 
Preveritev SEO prijaznih URL 
naslovov 
URL naslovi so SEO prijazni 
Test nedelujočih povezav Ni bilo najdenih nedelujočih povezav  
Vir: SEO Site Checkup (2018) 
Na vsaki posamezni strani spletišča je besedilo kratko in jasno ter ustrezno strukturirano. 
Spletišče vsebuje H1 in H2 naslove (Tabela 11), ki pomagajo iskalnikom pri zaznavanju 
vsebine, obiskovalcem spletišča pa zagotavljajo večjo preglednost. H1 in H2 naslovi na 
vsaki posamezni strani vsebujejo kratke ključne besede, s čimer ustrezno opisujejo njeno 
vsebino. Besedila na posamezni strani opisujejo podjetje, izdelke in storitve in je njihova 
dolžina najmanj 350 besed, kar pomeni, da je upoštevano minimalno priporočilo dolžine 
(300 besed). V besedilih je načeloma uporabljeno nekaj kratkih ključnih besed, na primer 
na podstrani »Majice« sta uporabljeni ključni besedi »majice« in »tiskanje majic«. 
Tabela 11: Preveritev uporabe H1 ter H2 naslovnih oznak 
H1 naslovi Spletišče vsebuje H1 naslove 
H2 naslovi Spletišče vsebuje H2 naslove 
Vir: SEO Site Checkup (2018) 
Pomembne so tudi objave novih informativnih vsebin, saj je to eden od kriterijev 
ocenjevanja spletišča s strani spletnih iskalnikov. Večina podjetij na spletišču ne objavlja 
redno novih vsebin, pač pa v razmiku nekaj mesecev. 
Glede drobtin se je podjetje odločilo, da jih ne bo postavilo zaradi mnenja, da je spletišče 
z uporabnikovega vidika enostavno za uporabo. Ob tem velja poudariti, da drobtine niso 
namenjene samo uporabnikom spletne strani, pač pa tudi iskalnikom, katerim omogoča 
še lažje zaznavanje vsebine. 
Na spletišču je precej notranjih povezav, glede na to, da je struktura spletne strani dokaj 
enostavna. Na naslovni strani so na primer prikazane vse kategorije izdelkov, na katerih 
lahko kliknemo in pridemo do strani posamezne kategorije. Na naslovni strani najdemo v 
predstavitvenem delu še povezavo do strani »O nas«. Na strani posamezne kategorije 
izdelkov najdemo povezave do ostalih kategorij itd. Notranje povezave pomagajo 
iskalniku pri zaznavanju strukture spletišča in prav tako izboljšajo uporabniške izkušnje v 
primeru, da so povezave postavljene na pravo in smiselno mesto. 
Datoteke slik na spletišču so ustrezno poimenovane in imajo ustrezen alternativni tekst 




Tabela 12: Uporaba alternativnega teksta slik 
Alternativni tekst slik (angl. alt text) Spletišče vsebuje 32 oznak slik (oznake 
img). Vsaka od njih vsebuje alternativni 
tekst slike. 
Vir: SEO Site Checkup (2018) 
Glede na rezultate testa kompatibilnosti je spletišče kompatibilno oziroma se odziva na 
dimenzije mobilnih naprav. Hitrost nalaganja spletišča je ocenjena kot povprečna. 
Spletišče ne uporablja kompresorja in predpomnilnika, ki lahko povečata hitrost nalaganja 
spletišča. Spletišče uporablja dve kazali strani in datoteko robots.txt (Tabela 13). 
Tabela 13: Test kompatibilnosti in hitrosti spletišča ter preveritev uporabe kompresorja, 
predpomnilnika, kazala strani in datoteke robots.txt 
Kompatibilnost spletišča Spletišče je kompatibilno. 
Hitrost nalaganja spletišča Spletišče se nalaga v 5.12 sekundah, kar je samo 0.12 
sekund več od povprečne hitrosti nalaganja spletišč. 
Velikost HTML spletišča Velikost HTML spletišča znaša 31.78 Kb in je manjša od 
povprečne velikosti, ki znaša 33 Kb. Velikost spletišča 
vpliva na hitrost nalaganje strani. 
HTML kompresor Spletišče ne uporablja HTML kompresorja. S 
kompresorjem lahko zmanjšamo velikost spletišča, s 
čimer zmanjšamo tudi hitrost nalaganja. 
Predpomnilnik za slike (angl. 
cache) 
Spletišče ne uporablja predpomnilnika za slike. 
Predpomnilnik lahko poveča hitrost nalaganja spletišča 
za uporabnike, ki pogosto obiskujejo naše spletišče in 
si ogledujejo iste slike. 
Preverjanje uporabe kazala 
strani 
Najdeni sta bili dve kazali strani: 
- https://www.domena.si/sitemap.xml 
- https://www.domena.si/sitemap_index.xml 
Preverjanje uporabe datoteke 
robots.txt 
Spletišče uporablja datoteko 
https://www.domena.si/robots.txt 
Vir: SEO Site Checkup (2018) 
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Podjetje je povezalo svoje spletišče z Google Search Console, ki je brezplačna storitev, ki 
jo Google ponuja. S pomočjo te storitve nadziramo in vzdržujemo prisotnost spletišča v 
seznamu rezultatov iskanja, prav tako se lahko prepričamo, da Google zares dostopa do 
naše vsebine. Lahko oddamo tudi vsebino v zaznavanje in indeksiranje ali pa odstranimo 
tisto, ki si je ne želimo prikazovati med rezultati. Google Search Console torej omogoča 
pregled uspešnosti spletišča v seznamu rezultatov iskanja.  
Pomemben dejavnik pri optimizaciji spletišča je prisotnost povezav z družbenimi omrežji, 
ki uporabnikom omogoča delitev vsebine na družbena omrežja. Posledično ima lahko 
spletišče povečano število obiskov in povečano priljubljenost. Na spletišču podjetja ni 
povezav na družbena omrežja. 
Glede off-site optimizacije podjetje za enkrat nima nobenih povezav na druga spletišča, ki 
bi vodila nazaj k njegovemu. Načrtuje pa, da bo v prihodnosti obstoječim strankam 
ponujena možnost objave povezave do njihovih spletišč. V zameno bo stranka vključila 
povezavo do spletišča od podjetja. 
Z uporabo storitve Google My Business je podjetje vneslo svoje podatke v Googlov 
seznam podjetij. Razen osnovnih podatkov, kot so naslov, telefonska številka in odpiralni 
čas, je podjetje dodalo še druge informacije. Informacija o datumu odprtja in kratek opis 
sta dostopna, prav tako je omogočena povezava do spletišča. Izbrana kategorija, ki 
opisuje podjetje, je »Trgovina«. Podjetje lahko tudi ustvarja objave o dogodkih, 
promocijah ali izdelkih, vendar za enkrat še nima nobenih objav. Obiskovalci lahko 
podajajo ocene in pišejo mnenja, ki se potem prikažejo v delu za ocene. Podjetje ima 
trenutno 2 mnenji in oceno 5,00. 
SEO je dolg in kontinuiran proces in zahteva precej časa, rezultati pa so, kot je opisano v 
drugem poglavju diplomskega dela, vidni po več mesecih. Cilj podjetja je optimizacija 
spletišča na ključne besede, predstavljene v podpoglavju o raziskavi in analizi ključnih 
besed (4.2.2. Ključne besede). Te se bodo na prvi strani seznama rezultatov prikazale 
samo s pravilno izvedbo optimizacije spletišča. Za enkrat mora podjetje odpraviti nekaj 
pomanjkljivosti, na primer hitrost nalaganja, to, da ni povezav na druga spletišča, ki vodijo 
k njegovemu. Priporočljivo je tudi pisanje novih in uporabnih vsebin. Dodson (2016) pravi, 
da so si iskalniki in uporabniki zelo podobni, kar se tiče vsebine spletišča, saj imajo radi 
izvirno, relevantno in najnovejšo vsebino. To pomeni, da moramo poskrbeti, da so poleg 
besedila nove tudi slike, videi in vse ostale vrste vsebin. 
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4.2.5 Iskalni marketing (SEM) 
Podjetje je ustvarilo Google AdWords račun, s pomočjo katerega želi privabiti čim več 
obiskovalcev. Pri nastavljanju računa mora biti podjetje pozorno na določene korake in 
meritve, od katerih je odvisna uspešnost kreiranih oglasov (Tabela 14). 
Podjetje je kreiralo dve oglaševalski akciji »Poslovna darila« in »Promocijska darila«, 
vendar ju še ni objavilo, ker želi najprej odpreti spletno trgovino in kreirati obrazec za 
pošiljanje povpraševanja. V nadaljevanju je opisana oglaševalska akcija »Poslovna darila«. 
Za cilj oglaševalske akcije se podjetje odloča med »Prodaja«, »Potencialne stranke« in 
»Promet na spletnem mestu«. Podjetje je izbralo »Promet na spletnem mestu«, ker je 
njegov cilj povečanje števila obiskov na spletišču. Izbralo je Slovenijo kot lokacijo, na 
katero želi ciljati. Kot ciljno skupino je izbralo uporabnike, ki aktivno iščejo darila in 
priložnosti. Vrsta ciljanja je »opazovanje«, kar pomeni, da doseg oglaševalske akcije ni 
omejen na ciljno skupino in ta funkcija v bistvu spremlja uspešnost oglasov, prikazanih 
ciljnim skupinam. Druga vrsta je »ciljanje«, ki omeji doseg oglaševalske akcije na izbrane 
ciljne skupine. Podjetje je nastavilo tri skupine oglasov, in sicer denarnice, rokovniki in 
termovke. Za vsako skupino je določilo tudi ključne besede. 
Za oglaševalsko akcijo »Promocijska darila« je podjetje izbralo enake nastavitve. Kreiralo 
je pet skupin oglasov: kemični svinčniki, zvezki, vžigalniki, majice in koledarji, nato je za 
vsako skupino dodalo še ključne besede. 
Podjetje je ustvarilo račun in dve oglaševalski akciji, ker je želelo preučiti možnosti, ki jih 
Google AdWords ponuja, ter se na podlagi tega odločiti, če je storitev ustrezna zanj. Pred 
objavo oglaševalske akcije bo podjetje obogatilo obstoječo ponudbo izdelkov. 
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Tabela 14: Koraki in meritve uspešnosti Google AdWords kampanje 
Cilj Povečanje števila obiskovalcev 
Ciljna skupina Uporabniki, ki dejavno iščejo darila in 
priložnosti 
Ciljna lokacija Slovenija 
Raziskava in analiza ključnih besed Podjetje si lahko pomaga z raziskavo ključnih 
besed (podpoglavje 4.2.2. Ključne besede) ter 
za nove izdelke, ki jih bo vključilo v ponudbo, 
naredi podobno analizo ključnih besed. 
Ponudba (najvišja cena za klik) Ni še določena 
Struktura kampanj Struktura kampanj je dosledna. Osnovni dve 
kategoriji izdelkov sta ločeni v dve oglaševalski 
akciji, ki sta nato razdeljeni na skupine oglasov. 
Za skupino oglasov je značilen posamezen 
izdelek.  
Zgodovina uspešnosti računa Google AdWords Podjetje za enkrat nima predhodnih kampanj. 
Analiza prometa Ko bo kampanja objavljena, bo podjetje lahko 
analiziralo promet. 
Ocena kakovosti (angl. quality score) – 
ustreznost oglasa, ustreznost ciljne spletne 
strani itd. 
Izračuna se po objavi kampanje  
Razmerje med prikazi in kliki (CTR) Izračuna se po objavi kampanje 
Vir: Lasten 
4.2.6 Prikazno oglaševanje 
V računu Google AdWords lahko kreiramo tudi oglaševalsko akcijo, s katero bomo 
oglaševali našo znamko v prikaznem omrežju. Podjetje želi povečati doseg ljudi in število 
obiskov na spletišču, zato je ustvarilo oglaševalsko akcijo, katere cilj je promet na 
spletnem mestu. Lahko je izbiralo med: 
– prodajo,  
– potencialnimi strankami, 
– prometom na spletnem mestu, 
– spodbujanjem strank, da izberejo blagovno znamko in izdelke, 
– prepoznavnostjo blagovne znamke in dosegom. 
Lokacijo, na katero želi podjetje ciljati, je Slovenija, jezik pa slovenščina. Podjetje si lahko 
izbere, če se želi osredotočiti na vidne prikaze, klike ali konverzije ‒ odločilo se je za klike. 
V bistvu bo podjetje plačalo vsakič, ko bo uporabnik kliknil na njegov oglas. Najvišjo ceno 
za vsak klik si lahko nastavi samo, prav tako doda še največji znesek, ki ga želi plačati na 
dan. Podjetje je izbralo optimizacijo, s katero daje prednost najuspešnejšim oglasom, kar 
pomeni, da se bo ta oglas prikazal večkrat v primerjavi z ostalimi. Oglasi se bodo 
prikazovali vsak dan od 7.00 do 17.00. Število prikazov oglasov istemu uporabniku je 
omejeno na 2 prikaza na teden. Podjetje želi ciljati na uporabnike, ki se zanimajo za darila 
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in priložnosti ter poslovne storitve. Prav tako cilja na uporabnike moškega in ženskega 
spola, stare od 25 do 64 let. 
Podjetje lahko izbere, kje se bodo njegovi oglasi prikazovali, in sicer na podlagi: 
 ključnih besed: besede oziroma izraze, s katerimi ciljamo na ustrezna spletna 
mesta; 
 teme: ciljamo na spletna mesta, aplikacije in videoposnetke, ki so povezani z 
določeno temo; 
 umestitev: lahko izberemo določena spletna mesta, videoposnetke ali aplikacije, 
kjer želimo prikazovati oglase.  
V Tabeli 15 vidimo, katere osnovne korake pri kreiranju kampanje je podjetje že naredilo, 
vendar uspešnosti kampanje ni mogoče analizirati, saj ta še ni objavljena. Podjetje bo tudi 
to oglaševalsko akcijo objavilo, ko bo spletna trgovina izdelana. Analiziramo lahko začetni 
pristop podjetja oziroma osnovne nastavitve kampanje. Ciljno lokacijo, razpored 
prikazovanja oglasov in ciljno skupino je podjetje določilo na podlagi karakteristik strank 
(karakteristike strank so predstavljen v podpoglavju 4.2.1. Določitev karakteristik strank 
izbranega podjetja). Čeprav se je na podlagi dosedanjih izkušenj izkazalo, da so stranke 
izbranega podjetja večinoma moškega spola, se je podjetje odločilo, da bo v tem primeru 
ciljalo tudi na uporabnike ženskega spola, ker ne želi omejevati dosega samo na moško 
populacijo. 
Tabela 15: Nastavitev oglaševalske akcije za prikazno omrežje 
Cilj Promet na spletnem mestu 
Ciljna lokacija Slovenija 
Ponudba (najvišja cena za klik) Ni še določena 
Razpored prikazovanja oglasov Vsak dan od 7.00 do 17.00 
Ciljna skupina Uporabniki, ki se zanimajo za darila in 
priložnosti ter poslovne storitve, ki so moškega 
in ženskega spola ter stari od 25 do 64 let. 
Kje se bodo oglasi prikazovali Ni še določeno 
Oglas Pripravljen 
Vir: Lasten 
4.2.7 E-mail marketing 
Podjetje že nekaj časa uporablja e-poštni marketing za promoviranje svoje znamke in 
ponudb. Uporablja platformo MailChimp, ki omogoča sestavljanje seznamov naročnikov, 
oblikovanje in pošiljanje e-poštnih sporočil, analizo podatkov itd. Torej je podjetje svoje e-
poštne kampanje začelo in vodi preko te platforme. Sporočila oblikuje s pomočjo orodja 
platforme MailChimp, ki v bistvu priskrbi predlogo oziroma model sporočila, potem pa je 
treba vstaviti besedilo in/ali slike po želji. E-poštne naslove vnaša podjetje in jih 
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razpredeljuje odvisno od skupine, v katero spadajo. Za pošiljanje sporočil ustvarja 
kampanje, tako da določi, komu bo poslalo določeno sporočilo, kdaj itd. 
V Tabeli 16 je navedenih nekaj pomembnejših točk, ki so osnova za uspešne e-poštne 
kampanje. Za vsako posamezno točko je označeno, če jo podjetje izpolnjuje ali ne. 
Tabela 16: Ovrednotenje taktike e-poštnega marketinga v izbrani organizaciji 
Segmentacija e-naslovov (potencialnih) strank DA 
Dodana vrednost za naročnike pri zbiranju e-naslovov NE 
Jasne in primerne zadeve sporočil DA 
Kratko in jedrnato sporočilo  DA 
Poziv k akciji NE 
Sporočilo, prilagojeno vsem napravam DA 
Uporaba slik DA 
Ravnovesje med slikami in tekstom DA 
Možnost, da naročniki prekinejo naročnino  DA 
Občasna osvežitev baze e-naslovov DA 
Analiza uspešnosti DA 
Vir: Lasten 
Preden je podjetje začelo pošiljati sporočila svojim naročnikom, je sestavilo listo 
pridobljenih e-poštnih naslovov. Podjetje ima 118 kontaktov strank, ki jih je razdelilo na 
skupine. Najprej je e-naslove razdelilo na skupino obstoječih in skupino potencialnih 
strank. Pri obstoječih strankah je naredilo še podskupine na podlagi dejavnosti, njihovih 
preferenc in razmerij z njimi. Pod razmerji razumemo njihovo sodelovanje in odnos, ki so 
ga izgradili tekom časa. 
Podjetje ustvarja ponudbe in akcije ter vsako sporočilo na podlagi značilnosti naročnikov. 
Za obstoječe stranke, na primer, ki nekajkrat na leto naročajo promocijska darila, pripravi 
ponudbo z aktualnimi promocijskimi izdelki, prilagojenimi njihovim preferencam. V tem 
primeru želi dati stranki občutek, da je ponudba sestavljena posebej zanjo, torej želi 
dokazati, da skrbi za odnos. Ne nazadnje jo želi spodbuditi k opravljanju nakupa. Za 
potencialne stranke pripravlja sporočila, ki vsebujejo ponudbo, nekoliko različno od tiste 
za obstoječe stranke, saj potencialnih strank ne pozna dobro in še nima pravega odnosa z 
njimi. Pri pisanju poskuša kreirati sporočilo, ki bo čim bolj relevantno za njihove potrebe 
ter zanimivo, da vzbudilo interes. 
Podjetje je izbralo še MailChimpovo možnost, da novim naročnikom pošlje sporočilo, v 
katerem izreka dobrodošlico in na kratko posreduje zgodbo podjetja. Sporočilo se bo 
samodejno poslalo na naslov vsakega novega naročnika, ki je bil dodan na seznam 
naročnikov. 
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Iz e-naslova podjetja je razvidno, kdo je pošiljatelj sporočila, saj je sestavljen iz imena in 
naziva podjetja. Zadeve sporočil so jasne in primerne, saj so vedno povezane z vsebino 
sporočila in jo tudi ustrezno opisujejo. Sporočilo je kratko in jedrnato ter prilagojeno vsem 
napravam. Podjetje uporablja v svojih sporočilih slike, vendar je pozorno tudi na 
ravnovesje med besedilom in slikovnim gradivom. 
V sporočilu ni gumba za poziv k akciji, saj podjetje za enkrat nima privzetih strani, na 
katere bi lahko preusmerilo stranke z namenom, da nekaj storijo. Stranke lahko oddajajo 
naročila želenih izdelkov ali opravijo nakup samo osebno, po telefonu ali prek e-pošte. 
Podjetje analizira uspešnost svojih e-poštnih kampanj, spremlja odzivnost uporabnikov in 
občasno tudi osvežuje bazo podatkov. V svoja sporočila pa je dodalo možnost, da lahko 
naročniki kadarkoli prekinejo naročnino, kar je tudi zakonsko regulirano. 
4.2.8 Mobilni marketing 
Izbrano podjetje ima na področju mobilnega marketinga urejeno odzivno spletno stran in 
račun Google My Business, ki je zelo pomemben pri lokalnem iskanju (Tabela 17). Prav 
tako je pričelo z izdelavo lastne mobilne aplikacije, za katero predvideva, da bo za 
uporabo pripravljena v začetku leta 2019. 
Podjetje se zaveda, da so uporabniške izkušnje pri obiskovanju spletišča na telefonu zelo 
pomembne. Zato je spletišče odzivno tudi na mobilnih napravah. V poglavju o optimizaciji 
spletišča izbranega podjetja so predstavljeni rezultati testa o odzivnosti ‒ spletišče je 
ocenjeno kot odzivno. 
Podjetje je v procesu izdelave aplikacije, katere namen bo prodaja izdelkov. Aplikacija bo 
sestavljena iz dveh delov, od katerih bo en namenjen predstavitvi, drugi bo trgovina. 
Uporabnik si bo lahko ustvaril svoj račun in bo prejemal obvestila o akcijah in novih 
ponudbah. Prav tako želi podjetje kreirati sistem, da bo uporabnik po vsakem nakupu 
dobival točke, ki jih bo lahko pri naslednjem nakupu izkoristil kot popust. Na ta način bo 
podjetje privabilo stranke k ponovnemu nakupu. 
Kot omenjeno v podpoglavju o optimizaciji spletišča, je podjetje ustvarilo Google My 
Business račun. Podatki o podjetju se lahko prikažejo, ko ljudje iščejo trgovine in podjetja 




Tabela 17: Ovrednotenje taktik mobilnega marketinga v izbrani organizaciji 
Odzivna spletna stran (prilagojena vsem velikostim ekrana) Da 
Lastna aplikacija V izdelavi 
Oglaševanje na drugih aplikacijah Ne 
Oglaševanje glede na lokacijo Delno (Google My Business) 
Iskalni marketing (oglasi, namenjeni iskanju na mobilnih 
telefonih) 
Ne 
QR koda Ne 




5 PREVERITEV HIPOTEZE IN PREDLOGI ZA IZBOLJŠAVE 
Poglavje je namenjeno preveritvi hipoteze diplomskega dela ter podajanju predlogov za 
prihodnost. Hipoteza diplomskega dela je: 
H1: Izbrano podjetje ne izkorišča vseh potencialov digitalnega marketinga. 
Razvoj digitalnih tehnologij in naraščanje priljubljenosti njihove uporabe imata velik vpliv 
na poslovanje podjetij. Podjetniki in oglaševalci na splošno vse več sredstev namenjajo 
digitalnemu marketingu, s ciljem povečati prepoznavnost svoje znamke, pridobiti nove 
stranke itd. Izbrano podjetje je začelo implementirati digitalni marketing na nekaj 
področjih, saj je uvidelo, da se lahko na ta način še bolj poveže z obstoječimi strankami in 
lahko privabi nove. V četrtem poglavju je opisano, na katerih področjih digitalnega 
marketinga je izbrano podjetje prisotno in katerim korakom pravilne vzpostavitve in 
uporabe sledi.  
Izbrano podjetje se je pred uvedbo digitalnega marketinga ustrezno pripravilo, tako da je 
določilo svoj cilj, vizijo, ugotovilo svoj položaj na trgu. Nato je določilo še karakteristike 
strank. Pri pripravi na uvedbo pa ni določilo oziroma raziskalo in analiziralo potencialnih 
ključnih besed, temveč smo raziskavo ključnih besed naredili po vzpostavitvi spletišča. 
Podjetje je vzpostavilo spletno mesto, ki je za enkrat samo predstavitveno, treba je 
postaviti še obrazec za pošiljanje povpraševanja ter spletno trgovino. Spletišče prav tako 
ni v celoti optimizirano. Po drugi strani pa podjetje izkorišča prednosti e-poštnega 
marketinga, saj je že zdavnaj uvidelo, da lahko ta kanal digitalnega marketinga prinese 
številne koristi, predvsem v grajenju še tesnejših vezi s strankami. Morda bi lahko izbrano 
podjetje poskrbelo še za udejanjanje novih idej za zbiranje e-poštnih naslovov z 
vključitvijo dodane vrednosti za naročnika. Po izdelavi spletne trgovine lahko v svoja e-
poštna sporočila doda še gumb (poziv k akciji), ki bo ob kliku nanj preusmeril stranke na 
določen izdelek oziroma ponudbo izdelkov v spletni trgovini. Kar se tiče mobilnega 
marketinga, je spletišče podjetja odzivno, podjetje je prav tako ustvarilo Google My 
Business račun, njegova lastna aplikacija je že v izdelavi. 
Potenciali kanalov digitalnega marketinga, preko katerih podjetje promovira svojo 
znamko in oglašuje izdelke, niso v celoti izkoriščeni, saj so večinoma v procesu 
implementacije. Prav tako opažamo veliko pomanjkljivosti, na primer pri optimizaciji 
spletišča, ki je delno izpeljana. Le uporabo e-poštnega marketinga lahko ocenimo kot 
primerno, saj ima podjetje s tem področjem digitalnega marketinga dolgoletne izkušnje. 
In čeprav izkorišča potenciale e-poštnega marketinga, na podlagi predstavitve uporabe 
ostalih digitalno marketinških kanalov v podjetju sklepamo, da je podjetje še vedno na 
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začetku uvajanja tovrstnega marketinga. Hipotezo lahko potrdimo, saj izbrano podjetje za 
enkrat ne izkorišča vseh potencialov digitalnega marketinga. 
Podjetje se mora najprej osredotočiti na dokončanje začetih projektov, kot je izdelava 
spletne trgovine ter aplikacije. Prav tako mora na spletišče postaviti obrazec za pošiljanje 
povpraševanja. Poskrbeti mora za optimizacijo spletišča, s čimer bo ciljalo tudi na boljšo 
uvrstitev med organskimi rezultati. Z grajenjem zunanjih povezav mora zagotoviti oziroma 
izgraditi mora večjo avtoriteto, kar je trenutno ena od pomanjkljivosti pri optimizaciji 
spletišča, saj takih povezav trenutno ni. 
Plačano oglaševanje v seznamu rezultatov iskanja je lahko priložnost za takojšnjo višjo 
uvrstitev med rezultati. Rezultati SEO so načeloma vidni po 4 do 6 mesecev, zaradi česar 
se veliko podjetnikov odloča za plačani iskalni marketing, s ciljem, da bo njihovo spletišče 
čim hitreje vidno med prvimi rezultati. Vendar visoka uvrstitev ni vedno zagotovljena, saj 
je odvisna od več dejavnikov, opisanih v poglavju o iskalnemu marketingu. Izbrano 
podjetje lahko po izdelavi spletne trgovine objavi oglaševalske akcije, ki jih je pripravilo za 
iskalno in prikazno omrežje, in preko Google Analyticsa spremlja rezultate ter se na 
podlagi tega odloči za nadaljnjo uporabo teh storitev. 
Za tržno komuniciranje s (potencialnimi) strankami je pomembna tudi prisotnost na 
družbenih omrežjih. Za začetek bi lahko podjetje ustvarilo poslovni račun na Facebooku, s 
čimer bi začelo promovirati svojo znamko in v idealnem primeru tudi povečalo število 
obiskov na spletišče ter spodbujalo interakcijo s strankami. Tudi platforma LinkedIn 
ponuja možnost kreiranja poslovnega računa, plačano oglaševanje in zagotavlja analitične 
podatke za spremljanje napredka.  
Digitalni marketing lahko prinese številne koristi, vendar je treba poskrbeti za vsak korak 
priprave in uvedbe. Po vzpostavitvi pa je ključnega pomena vzdrževanje, saj gre za 
nenehen proces, ki zahteva spremljanje in analiziranje napredka, spremembo pristopa na 




Digitalni marketing je postal izredno pomemben za uspeh poslovanja in uspešen nastop 
na trgu, ne glede na velikost podjetja. Primarno uporabo digitalnega marketinga v 
poslovnem svetu zasledimo pri promoviranju znamke in oglaševanju storitev oziroma 
izdelkov, vendar se pomen tu še ne konča. S pomočjo digitalnega marketinga gradimo še 
tesnejše razmerje s svojimi strankami in jih bolje spoznamo ter razumemo njihove 
potrebe, saj spodbujamo interakcijo in nadalje z orodji sledimo njihovemu on-line 
obnašanju in odzivu na našo znamko, izdelke ali storitve. Podjetniku oziroma oglaševalcu 
je na voljo vedno več podatkov o potrošnikih, na podlagi katerih prilagaja svoj pristop in 
cilja na določene skupine. 
V diplomskem delu so opisani pojem digitalnega marketinga, kanali in področja, 
predstavljena je strategija digitalnega marketinga. Na podlagi literature je opisan 
postopek priprave pred uvedbo digitalnega marketinga, opisanih je nekaj platform in 
podani so napotki za kreativno pisanje vsebine. S pomočjo že opredeljenih teoretičnih 
korakov priprave, uvedbe in uporabe digitalnega marketinga so ti postopki analizirani in 
ovrednoteni na primeru iz prakse. 
Predstavljeno je slovensko podjetje, ki že nekaj let uporablja e-poštni marketing kot 
orodje, s pomočjo katerega seznani svoje naročnike z novimi ponudbami, akcijami in 
popusti. Ugotovili smo, da podjetje zadostno izkorišča prednosti e-poštnega marketinga, 
vendar s prostorom za izboljšave (kreiranje dodane vrednosti za naročnike pri zbiranju e-
naslovov). Prav tako smo ugotovili, da pri uporabi drugih kanalov obstajajo številne 
pomanjkljivosti, veliko idej oziroma načrtov ni še uresničenih. Podjetje načrtuje 
vzpostavitev spletne trgovine in obrazca za pošiljanje povpraševanja na spletišču, po tej 
implementaciji pa bo objavilo že pripravljene kampanje v računu Google AdWords. Glede 
optimizacije spletišča pa je treba opredeliti ustrezne ključne besede. Prav tako je treba 
izboljšati hitrost in vzpostaviti zunanje povezave, s čimer bo podjetje sčasoma prispevalo 
k doseganju boljšega položaja na seznamu rezultatov iskanja. Potrebno je tudi redno 
objavljati novo in informativno vsebino. Kar se tiče mobilnega marketinga, je spletišče 
odzivno, prav tako je podjetje kreiralo račun Google My Business. Lastna mobilna 
aplikacija podjetja pa je že v izdelavi. 
Sledili smo korakom vzpostavitve digitalnega marketinga v izbranem podjetju in smo 
ugotovili, da izbrano podjetje ne izkorišča vseh potencialov, ki jih digitalni kanali 
omogočajo. Podjetje je na začetku uvedbe digitalnega marketinga, pred njim pa je še 
veliko dela ter prostora za izboljšave. 
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